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ABSTRAKT

Hovotime-li o modelu firemniho nakupniho chovani, ma se obvykle za to, ze se rozhodo-
vani profesionalnich nakupc¢ich a vedoucich pracovnikli zakldda vyhradné na disledné
kognitivni analyze. Vyzkumy vSak prokazaly, ze i emociondlni slozky v B2B hraji vy-
znamnou roli. Tato prace podrobné zkouma emocni vlivy na profesiondlni firemni ndkup a
rozhodovaci proces v oblasti distribuce laboratorniho vybaveni a klade si za cil zjistit, které
konkrétni emoce v B2B sehravaji klicovou roli. Autorka piedklada studii, kterd kombinuje
kvalitativni vyzkumné metody individualnich hloubkovych exploraci a rozhovoru s focus
groups. Na zékladé zjisténych dat a jejich obsahové analyzy autorka navrhuje koncepcni
model, definuje doporuceni a navrhuje strategii marketingové komunikace spolecnosti P-

LAB a.s.

Kli¢ova slova:

Business-to-business (B2B), emoce, marketingova komunikace, marketing dodavatelsko-

odbératelskych vztahti, neuromarketing, ndkupni rozhodovani

ABSTRACT

When we speak about company shopping behaviour model, usual opinion is, that decision
making of profesional buyers and leading managers is based exclusively on therill cogniti-
ve analysis. Researches however showed, that emotional part have a significant role. This
thesis research in detail emotional influence on profesional company purchases and decisi-
on making in area of distribution of laboratory equipment, and its goal is to find out which
concrete emotion in B2B are the major ones. Author here presents a study, which combine
qualitative research method of individual deep exploration and interviews with focus
groups. On basis find and its content analysis author proposes conception model, define

suggestions and propose strategy of marketing communications for the P-LAB company.

Keywords:

Business-to-business (B2B), emotions, marketing communication, supplier relationship

management (SRM)/buyer-seller relationship, neuromarketing, making buying decision
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UvVOD

Otazkou, co motivuje profesionalni nakupci a co je pro vybér vhodného obchodniho part-
nera, at’ uz pro jednorazovy nakup ¢i kontinuadlni/ramcovou spolupraci, rozhodujici, by se
m¢ela zabyvat kazda firma, chce-li se svym podnikdnim na trhu uspét. Diky nastupu globa-
liza¢ni (od roku 1990), internetové (od roku 1995) a digitalni (po roce 2000) éry, kdy jsou i
profesionalni nakupci, ¢asto neméné nez spotiebitelé, vystavovani piivalu obrovského
mnozstvi informaci, pisobeni nejriznéjSich obchodnich tlakti a reklamnich apeld, je pro
profesionalni nakupci ucinit to ,,spravné* rozhodnuti ¢im dal t€zsi, a jak potvrzuji vy-
zkumy', trva i del3i dobu. Stejné& tak piedstavuje tato technologiemi a informacemi nabita
éra ¢im dal vétsi vyzvu pro marketingovd a obchodni oddéleni pii sestavovani strategic-
kych komunikacnich pland, kde v neznamou vstupuje zpusob ¢i styl marketingové komu-
nikace, jakymi se odlisit od svych konkurentd nabizejicich totozné ¢i velmi podobné pro-
dukty a sluzby, a jakym zpisobem motivovat nakupci k ndkupu pravé u nés. Cenou bojo-

vat vzdy nelze.

Marketéfi maji silny pocit, Ze emoce nemaji v B2B kampanich zZadny podstatny vyznam,
ovSem opak je pravdou (Hermann, 2016). Existuji padné dikazy o tom, ze vedle racional-
nich aspekti, to jsou i emocni faktory, které pii ndkupnim rozhodovéni jako takovém se-
hravaji klicovou roli (Andersen, Kumar, 2006). I pfesto mnoho profesionalnich nakupcich
¢i prodejct 1 nadéale dvoji povahu lidského védomi podceniuje: jedinec jako objektivni a
racionalni feSitel problémi versus emocni, smyslim podléhajici bytost s mystickymi pie-
sahy (Hirschman, 1985). V B2B se velmi ¢asto pouzivd pojem (dlouhodoby) ,,vztah se
zakaznikem®. A jak by mohl dlouhodoby vztah fungovat bez emoci, resp. jak takového
vztahu viibec docilit? Dle Hermanna (2016) mtze urcité mnozstvi emoci posilit kampané,

musi byt ovSem pouzity ve spradvném kontextu. A tyto emoce nemuseji nutn¢ znamenat, ze

" Internetovy portal Demand Gen Report se od roku 2007 zabyva publikovanim zajimavych informaci
z oblasti B2B marketingu. Pravidelné vypracovava ,,The B2B Buyer’s Survey Report®, tedy vyzkum zamere-
ny na nakupni chovani profesionalnich nakupc¢i. Ten z roku 2015 krom jiného ukazal, Ze se nakupni rozho-
dovani/proces prodluzuje a je vice komplexni. 53 % ze 173 dotazanych nakupci uvedlo, Ze se jejich rozhodo-
vaci proces oproti pfedchazejicimu roku zdelsil, pro 38 % zustal stejny a pro 9 % se zkratil. Tento trend je
zpusoben predevsim faktem, Ze ndkupci stravi vice ¢asu prizkumem produktti, cen a kli¢ovych vlastnosti na
internetu, hledaji u vice dodavatelt a na dilezitosti nabyvaji také socialni site, které pti hledani dodavatele ¢i
vhodného feSeni vyuziva 53 % dotazanych. Celkoveé 82 % dotazanych uvedlo, ze pfed objednavkou proveéii
vice zdrojl nez diive (zdroj: Demand Gen Report).
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musi manazeriim vehnat do o¢i slzy nebo jim roztdhnout koutky st az k usim. Jde pouze o

hledani inovativnich zpasobt, jak ud¢lat podnikani unikéatni a nezameénitelné.

Na B2B/B2C laboratornim trhu ptisobim v marketingu deset let, z toho poslednich pét let
na manazerské pozici. Pii vytvafeni kampani, vydavani firemnich bulletinii, novin, e-
newsletteru a organizovani firemnich eventii jsem se vzdy nejprve divala na to, jak to déla
konkurence a nasledné se zaobirala otazkou, co a jak mizu udélat pro to, aby marketingova
komunikace nasi firmy byla jedine¢na, zapamatovatelna a vyvolala pozitivni ohlasy. Vzdy
mne ma intuice dovedla ke stejnému cili, a sice obohatit nasi komunikaci ur¢itou davkou
emoci a vétSinou se vyplatilo. I kdyz mé poc¢inani nemélo piimy ¢i okamzity dopad na ob-
chodni vysledky, oblibenost firmy rostla. Jsem toho ndzoru, Ze i firemni nakupci, svazany
jasn¢ danymi nakupnimi procesy a postupy, je stale ,,jen” €loveék, ktery nejprve citi a az

poté mysli.

Interni pruzkumy spolecnosti P-LAB a.s. ukéazaly, ze rozhodovaci proces profesionalnich
nakupcich a manaZzert laboratofi je zalozen pfedevs§im na silné kognitivni analyze — hlav-
nim rozhodujicim atributem je cena, poté rychlost dodani a nasledné zakaznickéd zkuSenost

spole¢né s délkou vztahu. Praveé posledni atribut dava prostor pro cilenou préaci s emocemi.

O tom, ze emoce hraji jistou roli v nakupnim rozhodovani, nelze pochybovat. Dikazi o
tom je vSak jen velmi malo. Protoze je oblast ptisobeni emoci ve firemnim nakupnim roz-
hodovani pomérné neprobadana, a protoze védecké ptispevky na téma, jakou roli sehrava;ji
emoce v pracovnim vztahu prodejce — zdkaznik, zvlaste v ceském jazyce, se vyskytuji po-
meérné ziidka (Vysekalova a kol, 2014: 176), rozhodla jsem se pravé tomuto tématu véno-
vat svou diplomovou praci. Podstatou vyzkumu je zjistit, ¢im je rozhodnuti kupujiciho

utvareno, a cilem diplomové prace je zodpovédet dveé zékladni vyzkumné otazky:

1. Maji emoce vliv na firemni nakup spole¢nosti P-LAB a.s. a rozhodovaci proces?

2. Které emoce hraji klicovou roli?

V Ceské republice tomuto tématu nebylo doposud vénovano dostatek pozornosti. I proto
jsem si zvolila toto téma pro vypracovani této studie. Inspiraci Cerpam zejména ze zahra-

ni¢nich vyzkumi a nejnovéjSich poznatkti z odborné literatury.
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I. TEORETICKA CAST
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1 EMOCE

Emoce ptfendsi poselstvi mezi nevédomim a védomim a proptjcuji ndm dovednosti a
schopnosti, jez potfebujeme pro zpracovani jakékoliv situace, ve které se ocitneme. Emo-
ce hraji v naSem zivoté kliCovou roli, jsou dilezité pii rozhodovani, motivuji nase Ciny.
Diky emocim jsme schopni vybirat z nepieberného mnozstvi informaci a moznosti tu pro
nas nejpiijatelnéjsi (Vysekalova a kol.,, 2014: 55). Proto, abychom mohli s emocemi
v marketingové komunikaci cilené¢ pracovat, m¢li bychom jednotlivé emoce dobie znat,
veédét kdy, jak a pro¢ emoce vznika, co ji pfedchazi, co emoci spousti a jak zadouci emoci

vyvolat.

Nézory na funkci 1 vyznam emoci se v prubéhu vyvoje lidstva ménily zarovenl s vyvojem
poznani, pfi¢emz vyvoj teorii emoci stale neni uzavien. Emoce jsou vysledkem fylogene-
tického, ale 1 ontologického vyvoje jedince. Zdroje emoci se s vyvojem lidstva rozsifovaly
o podnéty dané kulturou, takze dnes tvoii bohatou obsahové diferencovanou fenomenolo-

gii citéni (Vysekalova a kol., 2014: 14-15).

1.1 Teorie emoci

1.1.1 Podstata emoce a jeji projevy

Co ptesné jsou emoce? Odpoveéd vyrazné zavisi na teoretickém piistupu. Kleinginna a
Kleinginna (1981, cit. podle Wirth a Schramm, 2005: 4) specifikuji ¢tyti slozky, na kterych
se shoduje mnoho teorii emoci. Emoce mohou byt povazovany za komplexni interaktivni
entity zahrnujici subjektivni a objektivni faktory sestdvajici z afektivnich, kognitivnich,
konativnich a fyziologickych slozek. Afektivni slozka zahrnuje subjektivni zkuSenost
s takovou situaci, kterd je spojena s pocity vzruseni, potéSeni nebo nespokojenosti. Kogni-
tivni slozka se tyka toho, jak jsou vnimany a vyhodnocovany situace tykajici se emoci.
Konativni slozka souvisi s expresivnim chovanim, coz zahrnuje vyraz v obliceji, vokalni
vyjadreni, gesta, stejn¢ tak jako polohu hlavy a téla. Za soucast konativni slozky lze také
povazovat ptipravnou funkci emoci k akci. Pfi¢inou emoce je védomé ¢i nevédomé hodno-
ceni udalosti, kterd je subjektivné vyznamna z hlediska dosazeni urcitého cile, a za jadro
emoce Oatley a Jenkins (1996, cit. podle Vysekalova a kol., 2014: 17) oznacuji pohotovost
k jednani a k planim chovani; emoce urcuje prednost jednoho jednani pted jinym a pro-

pujcuje mu naléhavost. Emoce tedy pfipisuji prioritu jedné nebo vice akcim a dle toho pii-
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pravuji jedince k jednéni, napf. k ut€ku pii Gzkosti nebo utoku ze vzteku (Oatley & Jen-
kins, 1996, cit. podle Wirth a Schramm, 2005: 4). Kone¢né, fyziologicka slozka zahrnuje
periferni reakce téla, které jsou zprostiedkovany autonomnim nervovym systémem (fyzio-
logickym vzrusenim). Patii sem jevy jako je zCervenani, zmény srde¢ni frekvence, zmény
v dychani a potici se ruce (Meyer, Schiitzwohl & Reisenzein, 2003, cit. podle Wirth a
Schramm, 2005: 4). Silné emocni prozitky, zejména afekty typu strach, uzkost, hnév,
vztek, ulek, hnév, jsou doprovazeny urcitymi somatickymi reakcemi a vyvolavaji fyziolo-
gické zmény — ochabnuti, strnuti, sevieny hrudnik, zrychleny ¢i zpomaleny dech, sevieni

zaludku, néavaly, buSeni srdce apod. (Vysekalova, 2014: 42).

V zavislosti na teoretickém modelu je na slozky emoci nahlizeno rizn€. Jedna skupina
teorii predpoklada, ze fyzické reakce (zejména mimické a/nebo fyziologické) jsou zakla-
dem emocionalniho procesu (napi. James, 1884, 1890; Izard, 1971, 1990; Tomkins, 196).
Autoti predpokladali, ze nespecifické fyziologické vzruSeni je ptivodem emocionalniho
zazitku. VzruSeni pfinasi svtj specificky emoc¢ni vyznam naslednymi interpretacemi a ko-
gnitivnimi hodnocenimi. Vyzkumy se proto zamé&fuji na identifikaci oblasti mozku, které
jsou aktivovany nebo deaktivovany specifickymi emocemi (Merten, 2003, cit. podle Wirth
a Schramm, 2005: 4). Druha skupina teorii ptiklada fyziologickym faktorim také velkou
dilezitost, ale vice se soustfed’uje na subjektivni emotivni zkusenost. Mandler (1975, 1984
cit. podle Wirth a Schramm, 2005: 4) ptedpoklada, ze vnimani zmén v prostfedi vede
k fyziologickému vzruSeni a Ze sémantickd analyza této situace urCuje subjektivné jiz zazi-
tou emoci. Tteti skupina teorii deklaruje nazor, Ze Ustfedni roli pfi vznikd emoci hraji ko-
gnitivni rozhodovani nebo hodnoceni situaci. Ctvrtou skupinu tvoii evoluéni biologické
pfistupy (viz Darwin, 1972, McDougall, 1960, Ekman, 1972, 1973; Ekman & Friesen,
1971). Tyto pfistupy zdlraziiuji fylogeneticky vyznam emoci. Z tohoto pohledu to zname-
na, ze se emoce vyvinuly jako mechanismy pro adekvéatni pfizpisobeni se okolnim pod-
minkam v déjinach lidského druhu. V této souvislosti je zvlasté dilezitd motivacni 1 expre-

sivni slozka emoci (Schwab, 2004, cit. podle Wirth a Schramm, 2005: 4).

Psychologicky dulezitym aspektem je vyraz emoci, tedy projevy v minice, kinetice nebo
pantomimice. Vyraz v mimice byva provazen i zménami v drZeni téla a pohyby. Jiz Da-
rwin uvedl, ze vyraz emoci mé komunikativni funkci, sdéluje stav subjektu a miize byt pro
druhého Clovéka podnétem ke veiténi nebo signalem. Z vyzkumu E. A. Levitta vyplyva, ze

pfi posuzovani emoce ji pfevazné nejsnadnéji odhadneme z vyrazu obliceje nez z tonu hla-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 13

su. To neplati u strachu, kdy emoci prozradi spiSe hlas, ktery je strachem ovladan, pfi¢emz

se snazime udrzet kamennou tvar. (Vysekalova, 2014:44).

Chceme-li tedy zkoumat vliv emoci pii rozhodovacim procesu, je dobré cloveéka vidét,
vidét jak se v dané situaci tvari. Proto je zadouci pii tomto typu vyzkumu nevolit vyzkum
formou dotazniku, ale 1épe nékterou z metod kvalitativniho vyzkumu s pifimou konfrontaci

vyzkumnika s respondentem

1.1.2 Vznik emoce

Na vznik emoci fada teorii pohlizi z riznych perspektiv. Pro potieby vyzkumu komunikace
je dilezité védet, jak se vyviji konkrétni pocit v dané situaci a v interakci s osobnostnimi
rysy a situa¢nimi vlivy. Na vzniku emoci na jejich konkrétni tirovni se dle Ulicha a May-
ringa (1992: 73, cit. podle Wirth a Schramm, 2005: 5) podileji okamzité vnitini procesy,
individudlni tendence chovani, stejné jako konkrétni, kontextové zavislé faktory na dané
situaci. Faktory, které stoji za chovanim jednotlivct, a které stoji za vznikem emoce, jsou
ontogenetické a fylogenetické. Vznik emoce se objevuje jako vnitini proces, protoze praveé
v nitru kazdého z nas se vSechny vlivy shromazd’uji, jsou vybirany, zpracovavany a hod-
noceny. V diisledku toho médme konkrétni pocit, napt. tzkost nebo strach. Vlastni vnitini
procesy popsané vySe vSak nejsou piimo vyvolavany faktickymi a dispozi¢né piisobicimi
faktory, ale je to spiSe pozadi situacnich aktivnich reprezentaci starSich vlivi, uloZzenych

zkuSenosti a vniméni udalosti (Wirth a Schramm, 2005: 5).

Pti tvorbé marketingové komunikace je tedy dilezité uvédomit si, Ze podnét ¢i situace,
jejichz cilem je zdmérné vyvolani emoce u recipienta komunikacniho sdéleni, nemusi
v kontextu s jeho aktudlnim emoc¢nim rozpoloZenim, vnitinim natavenim, hodnotach ¢i
socialnim kontextu tuto emoci vibec vyvolat. Ba naopak miZe vyvolat emoci zcela opac-
nou. Zvlasté nebezpecna témata z pohledu marketingové komunikace jsou rodina, nébo-
Zenstvi, politika a sport. Typickym piikladem je komunikace v pfedvanocnim case, kdy
témet kazda reklama v médiich komunikuje produkt ¢i sluzbu ,,pro rodinnou vano¢ni po-
hodu®, ,,pro $tastné chvile strdvené s témi nejbliz§imi apod. Cilem téchto sdéleni je navo-
dit pocity Stésti, uplnosti, radosti, bezpeci a pohody. Tento apel v danou chvili u uplnych a
Stastnych rodin vskutku Zadouci emoci mtze vyvolat. OvSem u recipientd, ktefi travi va-
noc¢ni svatky sami, protoZe rodinu nemaji, mize toto reklamni sd€leni vyvolat zcela opacné

pocity, kterymi mohou byt uzkost, litost, smutek, obavy, nendvist a strach.
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1.1.3 Znaky emoci

Emoce nelze vzhledem ke slozitosti jejich procesu a subjektivniho védomého 1 nevédomé-
ho vniméni a prozivani jednoduse definovat. Emoce ovSem vykazuji znaky, které jsou pro

fadu jedinct totozné. Patii mezi né (Vysekalova, 2014: 18):

= emoce jsou subjektivni;

= slovy jsou tézko vyjadritelné (jak jiz vyplyva z definic a rliznych ptistupli vyse);

= jsou univerzalni, tzn. doprovazeji vSechny druhy dusevni ¢innosti a ovliviuji je;

= jsou aktualizovany konkrétni situaci v daném okamziku, odehrdvaji se okamzité,
bezprostiedné (mohou se ménit u jednoho cloveéka v Case);

= jsou neopakovatelné — vjem, ktery v nas emoci vyvolal, si mizeme znovu vybavit
ve védomi, ale stejné city nikoliv, ty se s prozitym obsahem méni;

= jsou podminéné, setrvacné — napt. mame-li s produktem nékteré firmy Spatnou
zkuSenost, miiZze se prozivani neptijemnych pocitii objevovat ve spojitosti s touto
firmou i u jinych produkti;

= vétSina emoci je polaritnich, kazdd emoce ma sviij protiklad, napt. laska-nenavist,
radost-smutek;

= emoce mohou byt ambivalentni, rozpolcené ¢i smiSené (v urcité situaci mizeme
mit radost z vlastniho uspéchu, ale zaroven pocitovat smutek z toho, Ze nas pfitel
neuspél);

= emoce jsou prenosné, nakazlivé (jejich vyraz v mimice, tonu hlasu apod. mize
evokovat u ostatnich podobné pocity), maji vyznamnou komunikacni funkci (ra-
dostny vyraz signalizuje dobrou zpravu a naopak);

=  jsou obtizn¢ piistupné objektivni analyze.

1.1.4 Typy, druhy a kategorie emoci

Emoce miizeme délit nejen podle toho, jaky pocit v nas zrovna vyvolavaji, ale 1 podle kva-
lity — niz8i a vyS$i emoce a délky jejich trvani — afekty, nalady a dlouhodobé citové vztahy
(Vysekalova, 2014: 20). Niz$i emoce jsou spojeny s instinkty a pudy, kdezto vyssi emoce
jsou oznacovany také jako city moralni, protoze jsou soucasti etickych, estetickych (vyja-
diuji vkus ¢lovéka), socialnich a intelektudlnich postojii a jednani. Ziskavaji se v pribéhu

zivota (nejsou vrozené) a jsou ovliviiovany spolecnosti.
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Dale se setkdvame s tfidénim emoci na primarni — vrozené emoce, a sekundarni — ziskané
emoce. Vysekalova (2014: 22) povazuje za predmét primarnich emoci sebehodnoceni
(napt. stud, hrdost, vina), emoce vztahujici se ke smyslovym podnétim (bolest, Gzas),
emoce zaméfené na jiné osoby (laska, nenavist, zavist), estetické emoce (pocit krasy, vzne-
Senosti, tragiky) a nalady, které se vyskytuji v fad¢ klasifikaci. W. Mc Dougall (1914,
1921, cit. dle Nakone¢ny, 2012: 97) rozliSoval primérni, sekundarni a naucené emoce. Za
primarni emoce povazoval strach, vztek, néznost, opovrzeni, pozitivni a negativni sebecit a
udiv, kdy tyto emoce odvozoval pifimo z pudii; za sekundarni emoce pokladal bazen, ob-
div, Uctu, pohrdani, vdé¢nost a zavist (tyto emoce vznikaji slozenim dvou primarnich emo-

ci); k nau¢enym emocim podle n¢j patii vycitky, zarlivost, stud a msta.

Plutchik (1962, cit. dle Vysekalova, 2014: 16-17) odvozuje sekundarni emoce z priméarnich
jejich miSenim, coz se dé€je v situaci, kterd je neurcita (typicky hovotime o smiSenych poci-
tech, které tézko identifikujeme — pozn. autorky, jako jsou naptiklad rozpaky). MiSenim
primarnich emoci vznikaji dyady, resp. triddy emoci jako jednotny komplex emocniho
zazitku Takovou dyadu pfedstavuje naptiklad stud, ktery je smiSeninou strachu a hnusu ze
sebe sama. Plutchik toto smiSeni ilustruje na schématu kruhového uspofadani primarnich
emoci. Zakladem prostorového zobrazeni je osm emoci: smutek, strach, vztek, radost, ak-
ceptace, znechuceni, ocekavani a prekvapeni. Tyto emoce jsou uspofadany ve vrstvach
reprezentujicich stupeni intenzity a ,,Cistotu” emoce: vysoky stupei intenzity znamena ryzi

emoci, nizky stupen kombinovanou emoci.
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ostrazitost ext’
Zufivost : dés

zhnuseni ‘ Uzas
zarmutek

znechuceni prekvapeni
smutek

odmitani roztékani
zachmurenost

hluboky spanek

Obrézek 1: Strukturni model emoci podle Plutchika (1962). (Zdroj: Vysekalova, 2014: 16).

Rada autorti ke kategorizaci emoci pfistupuje opét riizné. Shoduji se v zasadé v zakladnim
rozdéleni emoci dle teorie Paula Ekmana a Wallace V. Friesena, ktefi zjistili, ze specificky
oblicejovy projev zakladnich emoci rozlisuji lidé ve vSech kulturach stejn¢ (Vysekalova,
2014: 23):

= Stésti

= prekvapeni

*  smutek

= strach

* znechuceni

*  hnév
Dan Hill (2010) ve své knize Emocenomie upozoriiuje na fakt, ze pfevazuji negativni emo-
ce (Cervengd). Pozitivni je jen jedna, a sice Stésti (zelen€), prekvapeni (Sed€) je emoce neut-
ralni.
Kromé téchto zakladnich emoci zname apatii a pocit nudy, vinu a stud, nenavist, zmatek,

zérlivost a zavist, panicky strach a zdéSeni, Zal, pocit spokojenosti a radosti, stres a odpor
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(McLarenova: 2016). Nakone¢ny (2012) za zakladni komplexni emoce povazuje uzkost,
radost, Stésti, smutek, strach, hnév, pocit viny, stud, starost, hnus, litost, nad¢ji a empatii.
Za vyvojove vyssi city, ve srovnani s niz§imi, povazuje ty, které maji smyslovy zdroj, tedy
vystupuji pomaleji, silnéji zavisi na stavajici nalad¢, lehceji se viili potlacuji, obsahuji vice
reproduket, jsou vice rozestiené a neostré a udrzuji se také lehceji a déle: intelektualni city
(hodnota pravdy, udiv, objevovani, rozliSovani pravdy a spravnosti, prekvapeni); etické
city (osobni moralka, socialni city — altruismus, svédomi, nemoralni emoce — skodolibost,
nendvist apod.); estetické city (umélecka a ptirozend krésa, vciténi se); nabozenské city

(vira, zboZnost, extaze).

1.2 Emoce a komunikac¢ni proces

Emoce tvofi soucast i vysledek komunikace. Emoce mohou byt vyvolavany jak vnitinimi
vzruchy (vnitini pfedstavy, rozumové aktivity, pochody latkové vymény), tak, a to piede-
v§im, vnéj$imi podnéty: naptiklad smich jako reakce na humornou reklamu nebo vztek,
ktery je vysledkem nezdatilého obchodniho jedndni. Vznik emoci na zakladé komunikac-
nich procesti je slozity a velmi citlivy d¢j, pti kterém 1 ta nejmensi zména v komunikacnim
procesu muze vést u prijemce k uplné rozdilnym emocim. Naptiklad reklamni sdé€leni
v jiné situaci nebo u jiného piijemce miiZze vyvolat naprosto rozdilné emoce. (Vysekalova,

2014: 68)

Emoce se nachazeji pfimo v komunika¢nim sdé€leni, ale vznikaji jako vysledek celkového
komunika¢niho procesu u osobnosti ptijemce. Iniciatorem komunikacniho procesu je ode-
silatel, ktery prostiednictvim komunika¢niho kanélu zasil4 informaci ve formé komunikac-
niho sdéleni. Z volby kanalu vyplyvaji na jedné stran€ ptedpoklady pro vytvoreni sdéleni a
na druhé stran€ ma volba kanalu vliv na dosaZeni cilové skupiny. Emoce vznikd u pfijemce
jako vysledek kombinace vnitinich a vnéjSich podnéti. Podnéty ptitom obsahuji vnimani
sd€leni, kandlu, ptijemce (zvlasté také jeho motivaci), jakoz i vnimani situace obsazené
v komunika¢nim procesu. Komponenty komunika¢niho procesu mezi odesilatelem a pii-
jemcem jsou nasledkem a soucasn¢ také faktorem plsobicim na emocionalni piijeti komu-

nikace adresatem. (Vysekalova, 2014: 69)
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Situacni pole
(hospodarské, kulturni, medialni a spolecenske vlivy)

Odesilatel

Komunikaéni cile:
vzbudit pozornost
firmu a vykon
emocionalné nabit

Kanal fyzické a psychické
medialné zpracované a nezpracované kanaly vlastnosti pfijemce

< i @

(vizualni, zvukove, olfaktorické, hapticke,
chutové podné

vybudovat emocionalni
vztah ke spotrebiteli

1
| |
I 1
! |
I 1
| 1
| 1
I 1
| = o

Obrazek 2: Emoce jako vysledek komunikacnich procest (Zdroj: Meffert, 2000, cit. podle
Vysekalova, 2014: 69.)

Reakce prijemce (zajem, postoj, spotfebni (nakupni) chovani, word-of-mouth atd.)

Dle Vysekalové (2014) jsou emoce soucasti vSech prvkli komunika¢niho procesu. Své
emoce do celého procesu vklada odesilatel, jsou soucasti komunikovaného sdé€leni, pfi-
¢emz emocni ndboj je téz soucasti pouzitych médii. Z marketingového pohledu, marketéry

zajimaji hlavn€ emoce na strané piijemce sdéleni, na kterého ma pusobit.

1.3 Role emoci v rozhodovacim procesu

Zasadni otazkou, zkoumame-li pribéh rozhodovaciho procesu, je, zda emoce predchazi

mysleni a kognitivnimu procesu, nebo zda clovek nejprve mysli a az poté citi.

Cela tada teorii a vyzkumii emoci dokazaly, ze jsou to pravé emoce, které ptsobi na roz-
hodovéni a zaroven determinuji jeho vysledek. Damasiovy (2002) vyzkumy prokazuji, ze
lidé vyuzivaji pfi rozhodovani jedno kritérium, a sice: ,,Jak se budu citit, kdyZ to udélam?*
Z toho vyplyva, ze emocionalni rozhodnuti ptfichazi diive nez racionalizace, a hlavng¢,

vSechny racionalni myslenkové procesy jsou emocemi ovliviiovany.

Jonathan Haidt (2013, 2014) pfiSel ve svych knihach Hypotéza $tésti a Moralka lidské

mysli s fenomenalni teorii, jez ma oporu v neurovédach, ,,jezdce jako rozumu jedouciho na
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ree
1

slonovi emoci®. Timto metaforickym pfirovnanim pomérné jednoduse a srozumitelné vy-
svétluje, jak funguje mysl ¢loveéka ve vztahu rozumu a emoci. Mentalni procesy tvofi sys-
tém fizenych a automatickych procesu. Jezdec predstavuje fizené procesy — racionalni (te-
dy mysleni), a slon procesy automatické — podvédomé (tedy emoce). Podstatou teorie je, Ze
se jezdec vyvinul proto, aby slouzil slonovi. Slon je spojen s emocionalnimi systémy lim-
bického okruhu, pficemz zahrnuje prvky mozkové kiry. Jezdec jako fidici systém je v roli
poradce, kdy jeho primérni ulohou je sedét na slonovi s cilem poméahat mu 1épe se rozho-

dovat, resp. ,.jet spravnym smérem®.

Tomuto tvrzeni ovSem odporuje fakt, ze stoji-li cloveék pted dvéma rozhodnutimi, kdy ani
po dikladné racionélni uvaze neni schopen se rozhodnout ani pro jedno z nich, pak mtze

ponechat volny prostor své intuici, jez lze pokladat za slozku vnitiniho emoc¢niho citéni.

VEDOMA MAPA

O . SEBEPOIETI ),
— F S - :

KOGMITIVMI &
M DTDHIFKE'
MAPY A NAVYKY

EMOCNI

MAPA

REFLEXY
VROZENE
MAPY

Obrazek 3: Jezdec na slonovi. (Zdroj: Ludwig, P. 2013)

Nakonecny (2012) uvadi, ze emocionalni a kognitivni procesy tvofi funk¢ni jednotu, resp.
ze jsou si komplementarni. Ne vSe, co vhimam a myslim, mne vzrusuje, ale emociogenni je
soustfedéné vnimani a mysleni, to, co vyvolava pozornost a naro¢né feSeni problémii. Pro
analyzu vztahli mezi emocemi a kognitivnimi procesy je nutné vymezeni kognitivnich pro-
cesti. Doerner D. (1985: 172, cit. dle Nakone¢ny, 2012: 111) ptedlozil nésledujici teorii:

jsou-li kognitivni procesy chapany jako vSechny procesy, které obsahuji ,,identifikaci né-
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¢eho jako néceho®, pak je to néco jiného, nez kdyz jsou chépany jako procesy zpracovava-
ni informace, nebot’ zvlast¢ v tomto druhém piipad€ jsou i emoce kognitivnimi procesy.
Jestlize jsou kognitivni procesy chépany jako ,,procesy, které ptfimo slouzi k vytvoreni
obecného a rozsahlého obrazu svéta a jeho moznosti jednani, pak emoce nejsou kognitiv-
nimi procesy; emoce vznikaji, kdyz udalost ,,nezapada“ do ,horizontu oc¢ekavani indivi-
dua®“. Doerner poukazuje na zavislost emoci na pribéhu a GspéSnosti mysleni, kdy tuto
zavislost lze vyjadfit takovymi terminy jako lehka nejistota, napéti, oCekavani tspéchu
apod. V situaci bezradnosti s feSenim problému to jsou terminy jako utok, unik, rezignace

atd.

Scherer (1981, cit. dle Nakone¢ny, 2012: 111) zdGrazituje nezbytnost emociondlnich pro-
cest ve vztahu k ,,ucelu ptipravy chovani® v ptipadé, kdy nejsou dany rigidni vazby mezi
podnéty a reakcemi. ,,Cim vice je chovani volné a neni jiz ovlddano jen fixovanymi retézy
lita.” Emoce podnécuji ,,myslici stfetavani s problémem®, kromé toho urcuje pribéh mys-
lenkového procesu ve sméru uspésnosti 1 netspesnosti feSeni. Je-li feSeni Uspésné, proziva
subjekt radost, ma pocit triumfu apod. Je-li feSeni naopak netsp&$né, proziva rezignaci a
kromé dalSich pocitt, z nichZ nékteré mohou vést k potlaceni netispéchu a jeho racionali-
zacl, objevuje se také sebereflexe zaméfend na vlastni ,,epistemickou kompetenci (sebere-
flexe schopnosti), kdy mize vzniknout pocit bezmocnosti, ktery mize vyvolavat depresi a
je demotivujici, objevuji se kauzalni atribuce, tedy pfipisovani netspéchu vlastnim ne-
schopnostem nebo vnéj$im okolnostem apod. Emoce tak nedoprovézeji mysleni jen pasiv-
n¢, ale dynamicky. Proces sebereflexe je fizen z netspéchu vyvstavajici nelibosti, pificemz
v ném vystupuje cela fada naslednych pociti, které neovliviiuji jen dalsi prabéh feSeni pro-

blémi, ale i stav subjektu samotného.

Pokud se plisobeni mysleni na emoce tyce, soudi se obvykle, Ze mysleni emoce spise utlu-
muje, avSak plati 1 protiklad, jak tvrdi Doerner (1985, cit. dle Nakone¢ny, 2012: 112),
emoce je mozno prostiednictvim kognitivnich procesti ,,rozhoupat®, a to tim, ze si subjekt
ptredstavi pozadi, pfi¢iny a disledky urcitych udélosti, resp. je domysli, pak se podil emoci
zvySuje a muze dojit k tomu, Ze si subjekt radéji fekne: ,,Na to nesmim myslet, jinak bych

se rozzufil®.
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Emoce hraji dilezitou roli u kazdého jedince v jakékoliv situaci. Nasledujici kapitoly se

zaobiraji otdzkou, jakou roli emoce hraji v ndkupnim rozhodovani na B2B trzich.
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2 B2B VS B2C ROZHODOVACI PROCES

B2B a B2C trhy jsou si do jisté miry podobné — na obou trzich vystupuji lidé, ktefi ptebira-
ji rozhodovaci roli v nakupnim procesu, aby uspokojili urcitou potiebu (Kotler, Armstrong:
20012). Kazdy z nds mé néjaké cile, néco chce, néco si preje. To vSe se promitd i do kon-
krétniho kupniho jednani, které se odehrava na uréitém misté¢ a v urcitém case, pficemz
cely proces rozhodovani o nakupu mizeme z pohledu spotiebitele rozdélit do 5 etap (Vy-

sekalova, 2011: 49-50):

1. Poznani problému (uvédomeéni si potieby, kterou chceme nakupem uspokojit);

2. Hledani informaci (nedostatek informaci zvysuje pocit rizika, ptebytek informaci
muze vést k dezorientaci);

3. Zhodnoceni alternativ (porovnani alternativ a vybér nejvhodnéjsiho feSeni, v této
fazi dochazi k zapojeni emocionalnich procesi);

4. Rozhodnuti o nakupu (po vybéru vhodného produktu se spotiebitel rozhoduje, kdy
nakup uskutecnit, vyjma impulzivnich nakupi);

5. Vyhodnoceni nakupu (spokojenost zdkaznika s ndkupem, prostor pro prodejce, kte-
ry by se mél zajimat o ,,post-nakupni* chovani pro ziskéani stalych zakaznikli a na

zaklad¢ jeho doporuceni i zakaznikli novych).

B2B marketing se od B2C marketingu lisi v nékolika aspektech, jako jsou doba nakupu,
pocet zainteresovanych osob v nakupnim procesu, komplexnosti nabidky (a doprovodnymi
sluzbami) a procesem nakupu. Napi. nakupni rozhodovani spotiebitele mize v piipadé
nakupu mobilniho telefonu trvat par dni — spotiebitel je ovlivnén pozitivni recenzi, a tak se
druhy den rozhodne pro nédkup. V B2B to miiZe byt jiné — firemni ndkup mobilnich telefo-
nl pro obchodni zéstupce mize vyzadovat detailngjs$i porozuméni technologiim, schopnos-
tem a servisnim sluzbam pied tim, nez dojde k samotnému rozhodnuti. Ve spotiebitelském
rozhodovacim procesu je typicky zahrnuta pouze jedna osoba, ve velkych firmach to mize
byt az n¢kolik oddéleni, jako jsou finan¢ni oddéleni, oddéleni ndkupu, obchodniki apod. V
B2B rozhodovacim procesu jsou o¢ekavany vice detailni a bohatsi informace stejné jako
jiny obsah sdéleni, neZ je tomu v B2C, kde spotiebitel naopak oceni jednodussi obsah, kte-

1y jej zaujme a motivuje 1épe nez pouhé¢ informace/fakta. (Hall, 2017)

Hall (2017) podotyka, ze se spottebitel asto rozhoduje na zakladé emoci nez pouze rozu-

mu. Emoce ovSem maji vyznam i ve velkych firmach, kde je findlni nadkupni rozhodnuti
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sveéteno posledni osobé na konci ndkupniho rozhodovaciho procesu, a pravé ta mize na-

kupni rozhodnuti emoc¢né ovlivnit.

Velky rozdil spociva také v tom, ze obchodnik v B2B ma casto méné zakaznikli — organi-
zaci/instituci a tyto instituce jsou daleko vétsi nez pouhy spotiebitel a existuje jesté spousta

dalsich faktord, které na rozhodovaci proces firem a organizaci maji znacny vliv.

2.1 Hlavni faktory piisobici na nakupni chovani organizaci

Na nékupni rozhodovani organizaci plsobi fada ¢initelti - podle nekterych vyrobct jsou
zasadni ekonomické faktory. Predpokladaji, Ze volba kupujiciho padne na dodavatele nabi-
raz na ekonomicky pfinos své nabidky. Chovani organizaci vSak urcuji 1 osobni faktory.
Organizace nejsou neosobni a chladn¢ uvazujici entity, protoze v nich pracuji lidé — tidi se
rozumem i emocemi. Proto si je v dnesni dob¢ vétSina ucastnikil na pramyslovych trzich

védoma, Ze emoce hraji v obchod¢ dulezitou roli. (Kotler, Armstrong, 2004: 304)

Obrazek cislo 4 niZe pfehledné shrnuje vSechny dilezité faktory, které ovlivituji ndkupni
chovani organizaci: vnéjsi okoli, firemni prostfedi, mezilidské vztahy a osobni faktory ku-
pujiciho. Zasadni ulohu zejména pro vyrobni podniky zde maji externi okolni vlivy, jako
jsou surovinové zdroje, trokové miry, primarni Groven poptavky. Dale to jsou faktory jako
politicka situace, vyvoj v oblasti technologii a konkurence. Na reakcich, které u organizaci
vyvola jednani a strategie prodejce, se projevi rovnéz kulturni zvyklosti, a to zejména
v mezinarodnim marketingovém prostredi. V chovani kupujicich se siln€ odrazi firemni
prostiedi. Kazda nakupujici organizace ma své cile, strategie, pfedpisy, organizaéni struk-
turu a postupy, jimz by méli marketingovi pracovnici porozumét. Typicky vyvstavaji otaz-
ky typu: Kolik lidi se spolupodili na rozhodovéani o koupi? V jaké jsou pozici? Pomoci

jakych kritérii hodnoti nabidky? Jakych zasad se pti nakupu drzi?
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Obrazek 4: Hlavni faktory ovliviiujici nakupni chovani organizaci. (Zdroj: Kotler, Ar-

mstrong, 2004: 304. Vlastni zpracovani.)

Nakupni a rozhodovaci proces se obvykle sklada z mnoha ¢lank, které se navzajem ovliv-
fuyji, a tak na rozhodovaci proces plisobi také mezilidské vztahy. Na ndkupni chovani or-
ganizaci plisobi také osobni faktory. Kazdy ucastnik rozhodovaciho procesu do n¢j do urci-
té miry vnasi své osobni pohnutky, pfedstavy a preference. Do téchto individualnich fakto-
ri se promitaji osobni charakteristiky jako ve€k, vySe pfijmu, vzd€lani, funkce, osobnost a
postoj k riziku. Kupujici mivaji odlisny ndkupni styl. Napf. clovék technického typu

nejdiive provede diikladnou analyzu konkuren¢nich nabidce, nez pftikroc¢i k vybéru doda-
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vatele. Vyjednavaci, kteti daji na intuici, dokazi ve snaze uzavfit co nejvyhodnéjsi obchod

popichovat prodejce proti sobé a vyzadovat lepsi podminky pro nékup.

Vznik potreby a
feSeni
problému

Definovani
potreb

Vyhledavani
moznych
dodavatel(

Specifikace
produktu

Nabidkové Vybér
rizeni dodavatele

Stanoveni
smluvnich
podminek

Kontrola kvality
dodavky

Obrazek 5: Faze nakupniho rozhodovaciho procesu organizaci (Zdroj: Kotler, Armstrong,

2004: 307. Vlastni zpracovani.)

Obrazek cislo 5 znazoriiuje 8 fazi ndkupniho procesu organizaci. Pii prvnim nakupu firmy
obvykle prochézeji vSemi fazemi nakupu, kdezto v ptipadé modifikovaného nebo piimého

opakovaného nakupu ziejmé nékteré faze preskoci.

2.2 Trendy v rozhodovacim procesu a nakupnim chovani profesional-
nich nakupdi

Nakupni rozhodovani se neustale vyviji a méni. Ovliviiyji jej zejména novodobé vymoze-

nosti v oblasti komunikace, jako je rozvoj digitalizace, Internetu, aplikaci, socidlnich siti

apod., tedy rostouci mnozstvi informaci, kterym jsou nédkupci vystavovani, nabidka na trhu
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a mnozstvi dostupnych alternativ; ale také osobnostni vlivy nadkupciho, jak jiz bylo feceno,

tedy jeho osobnost, nakupni chovéni, motivace, délka praxe v oboru, zkuSenosti apod.

Agentura Demand Gen Report pravidelné zkouma nékupni chovani profesionalnich firem-
nich nakupcich. Posledni vyzkum z roku 2015 pfinesl zajimavé poznatky o tom, jaky maji
obsah a socialni média dopad na rozhodovaci proces v B2B. Nakup¢i maji tendence stravit
vice ¢asu analyzami, nechaji se ovlivnit ndzory kolegl a vrstevnikd, poptipadé jinych auto-
rit v oboru. Vyzkum ukézal, Ze 21 % nékupcich doslova nésleduje experty z oboru ¢i ana-
lytiky, dalSich 20 % spoléhé na vrstevniky ¢i kolegy a 17 % se rozhoduje na zakladé vy-
sledkti vyhledavani na internetu. Vyzkum potvrdil, Ze pokud ma dodavatel na svych inter-
netovych strankach dostatek informaci o svém produktu, které¢ dokazi odpovedét na otazky
nakupciho, ndkupci ocenuje fakt, Ze se mize detailné informovat jesté pred navstévou ob-
chodniho zastupce. Stale vétsi roli v rozhodovani nakupcich hraji socidlni sité. Je to ddno
tim, Ze soucasti nakupniho rozhodovaciho procesu v B2B je stale ¢im dal vice mileniald,
ktefi chtéji profesionalni ndkupni proces co nejvice pfizpisobit svému osobnimu rozhodo-
vacimu procesu. Mezi dal$i trendy patii rostouci vyznamnost tzv. ,,sptiznénych dusi, za
které miizeme povazovat kolegy ¢i vrstevniky, jde-li o hodnoceni a vybér vhodnych doda-
vatelii. Velkou roli za¢ina hrat komplexnost celého nakupniho procesu stejné jako fakt, ze

je do procesu zapojeno vice lidi s rozhodovacimi pravomocemi.

Socialni média a vrstevnici hraji velkou roli v rozhodovacim procesu

Profesionalni nakupci, neZ udélaji své rozhodnuti, kladou vétsi diraz nez diive na obsah
v socidlnich mediich. Vice nez polovina (53 %) dotazovanych tcastnik vyzkumu Demand
Gen Report uvedla, Ze socialni média hraji urcitou roli pfi uvazovani riznych nastroji a
technologii. Témer Ctvrtina (21 %) uvedla, Ze socidlni média hraji velmi diileZitou roli ve
vyzkumné procesu a tietina z nich (32 %) uvedla, Ze jsou socialni média néjakym zptso-
bem dilezita. Kdyz byli ndkup¢i dotazovani na konkrétni zptisoby, jak socidlni média pou-
zivaji, 21 % uvedlo, ze prochdzeji diskusni skupiny na strankéch jako je napt. Linkedin. 25
% z dotazovanych socidlni média pro tyto ucely viilbec nepouziva.

Dulezitymi zdroji pro ziskdvani informaci a pro proces uceni byly Linkedin (61 %) a rele-
vantni blogy (58 %). Nasledovaly Youtube (54 %), Facebook (50 %) a Google+ (46 %).

V pocatecnich fazich rozhodovaciho procesu hraji vyznamnou roli vrstevnici, nebot’ zuzuji

vybér dodavatel. Pro 90 % nakupcich jsou dilezité recenze. Jakmile se nakupci ocitaji ve
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fazi, kdy si vybiraji ze seznamu moznych dodavateli, jsou pro n¢ dulezité: snadnost ko-
munikace (92 %), cena (91 %), recenze (90 %), doba dodani (88 %), zkusenost dodavatele
v oboru (87 %). Velkou pozornost ndkupc¢i vénuji kvalité produkti a dlouhodobému vztahu

s dodavatelem.

Obsah stale utvari posledni dojem pied vybérem vhodného dodavatele

Pokud jde o obsah, ktery ovliviiuje rozhodovani o koupi, hledaji profesionalni nakupci
fakta. Pfevazna vétSina (86 %) respondentll uvedla, zZe obsah zaméfeny na dodavate-
le/vyrobce produktu, jako jsou pfipadové studie a produktové listy, jsou spoustécimi fakto-
ry, které ovliviiuji jejich rozhodovani o koupi. Pro 75 % respondenti je dulezity myslen-
kove vedeny obsah v podobé infografik hned v tvodu. V rozhodovacim procesu hraje vy-
znamnou roli také mnozstvi obsahu/Clank, které si nakupci mize o dané problemati-
ce/produktu prostudovat. Vice nez polovina vSech respondentti (52 %) uvedla, ze pro vybér
vhodného dodavatele jim sta¢i nastudovat dva az Ctyfi ¢lanky/obsahy. Vice nez Ctvrtina
(28 %) preferuje 7 ¢lankti/obsahti, zatimco 10 % osm a vice ¢lankli/obsahli neZ se rozhod-
ne pro nakup. Konec koncil, ne nadarmo se v obsahovém marketingu tika: ,,Obsah je kral*.
Prevazna vétsina (82 %) respondentti uvedla, Ze obsah vitézného prodejce mél vyznamny
dopad na rozhodnuti o nakupu, zatimco jen 16 % uvedlo, ze obsah jejich rozhodnuti ne-

zmeénil.

Vlivem zkuSenosti s prizkumem pii spotiebitelském nakupu v osobnim Zivot€, pozaduji
lidé v roli profesiondlniho nédkupciho pti své praci intuitivni zkuSenost pfi navstéveé webo-
vych stranek B2B dodavatel. Pokud jde o obsah webovych stranek prodejct, 91 % re-
spondentl uvedlo, ze vyhledavaci a navigacni nastroje na strance jsou ponckud ¢i velmi

dilezité. Potfebuji mit pfistup k pottebnym informacim rychle a snadno.

Dal8im trendem je preference k nezavaznému obsahu. Vice nakupcich ocekava snadny
ptistup k relevantnimu obsahu bez dlouhych registracnich formulati (87 %) a snadny pii-
stup k cenam (90 %). Nakupci stale vice oCekavaji, ze pfi navstéveé webu dodavatele bude
komunikace a moZznosti vice pfizpiisobeny a personalizovany jim na miru. Pro 83 % na-
kupcich je dulezité, ze webové stranky dodavatele k nim mluvi a jsou ptizplisobeny jejich
oboru a pozadavkiim. Tento pozadavek je jasnym signadlem pro B2B marketingové exper-
ty, aby obsah webovych stranek odpovidajicim zplisobem piizpusobili pozadavkiim a oce-

kavanim profesionalnich nédkupcich.
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Kdyz se tedy nakupci zacnou zabyvat prizkumem trhu, internet je stdle mistem, kde se
dozvidaji o moznych feSenich a vhodnych dodavatelich, a pomdh4 jim tak v ndkupnim
rozhodovani. Webové vyhledavani se stale fadi k nejvyznamnéj$im zdrojim, pficemz we-
bové stranky dodavatelli/prodejct jsou v ranych fazich vyzkumného procesu také velmi

dilezité. Mezi klicové prvky, které nakupci chtéji na webech spatfit patii:

e snadny pfistup k cendm a relevantnim informacim o produktu, aby pro nakupci byl
cely vyzkumny proces rychly a jednoduchy a aby co nejrychleji mohli vybrat
vhodného prodejce s ohledem na finan¢ni budget;

e jednoduché vyhledavani a navigacni prvky, které jim pomohou rychle najit odpovi-
dajici informace a materialy;

e intuitivni infografika s tviir¢cim obsahem, ktery na prvni pohled zaujme a rychle na-

kupciho vtadhne do problematiky.

Nakupni proces se zdelSuje a je vice komplexni

Jednim z hlavnich trendd, které tento vyzkum odhalil, je Ze se ndkupni proces v B2B stava
prizkum trhu a posuzovani vhodnych alternativ a 80 % nakupcich uvedlo, Ze travi vice
Casu priuzkumem o samoté. Oproti vyzkumu, provadéného o rok diive je to obrovsky skok.

V tomto vyzkumu uvadélo 58 % respondentti, ze prizkumem trhu travi vice ¢asu.

Vice nez polovina (55 %) respondentil se spoléha na doporuceni vrstevniki, zatimco 53 %
uvedlo, Ze travi vice €asu hledanim na socidlnich sitich. Vice neZ polovina respondentl
uvedla, ze diky komplexnosti nabidky se nakupni cyklus prodluzuje. Zvysuje se také pocet
zapojenych osob do ndkupniho procesu. Téméf polovina respondentii uvedla, Ze se do na-
kupniho procesu zapojilo vice lidi nez v predchazejicim obdobi a 35 % respondentl uved-
lo, Ze se pocet zapojenych osob snizil. Nejcastéji je do ndkupniho procesu zapojeno 1-3

osoby (48 %), 4-6 osob (35 %), 7-10 osob (14 %), vice nez 10 osob (3 %).

Marketing ma rostouci vliv na nakupni proces

Vice nez tfetina (35 %) respondentil uvedla, Ze se vliv marketingu na ndkupni rozhodovani
pon¢kud zvysil a 14 % respondentii vypovédelo, ze se zvysil vyrazn€. Zasadni roli v tom

hraje komunikace, vliv manazert a sluzby poskytované zdkazniktim.
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Prizkumu se zucastnilo 173 respondentl s rozhodovacimi pravomocemi z nejriznéjSich

primyslovych odvétvi.
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3 B2B MARKETING

V marketingu na B2B trzich jsou zcela jasné rozdily v pfistupu transakcniho a vztahového
marketingu. Zatimco pii transakénim marketingu sleduje podnik nejprve své vlastni zajmy,
vztahovy marketing je orientovan od pocatku na zakaznika. Nasledujici tabulka shrnuje
klicové rozdily v pojeti transakéniho marketingu k mensim firmam a vztahové marketingu
pro stfedni a velké podniky, kde hlavni roli hraje typ produktu nebo sluzby/ieseni, pocet
nakupcich nebo oddéleni zahrnutych do nakupniho procesu a iniciatoii nakupniho procesu

(Hall, 2017).

Produktové prodejni koncepce Dlouhodoby vztah zaloZeny na diivére
Velka cilova skupina malych podnikti Malo uzce orientovana cilova skupina
Jednoduchy nékupni proces Vice komplexni nakupni proces

Hodné malych objednavek Velké objednavky

Jeden ucastnik v ndkupnim procesu Vice tcastnikli v ndkupnim procesu
Emoc¢ni ndkupni rozhodovani Emocni a racionalni nadkupni rozhodovani
Zvysujici se vynos Zvysujici se pocet leadli

Tabulka 1: Typy B2B marketingu (Zdroj: Hall, 2017. Vlastni zpracovani)

Proto, aby prodejce na B2B trhu védél, na kterou firmu aplikovat kterou z marketingovych
strategii, je potfeba B2B trh segmentovat. Zatimco B2C typicky segmentujeme dle zivot-
niho stylu a postaveni, napt. rodiny, teenagefi, rodice, v B2B segmentaci se marketéfi za-
méfuji na firemni faktory, jako jsou primyslovy sektor, velikost firmy nebo nakupni cho-
vani. Segmentaci tedy rozumime rozdéleni trhu do rozdilnych homogennich skupin firem.
Cilem segmentace v B2B je seskupit podniky s podobnymi vlastnostmi, coz pak pomaha
efektivnimu cileni, jejich snaz§imu zaujeti a ndslednému prodeji. Klasifikace firem a seg-
mentace cilovych skupin neni provadéna jen z marketingovych diivodu, ale také z divodi
obchodnich, jako napft. jakym zptisobem vstupuji na trh pro strukturaci obchodu a pro lepsi

sledovani obchodniho vykonu. (Hall, 2017)
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3.1 Novodobé trendy v B2B marketingové komunikaci

Poslednich 10 let bylo ve znameni nékolika specifickych trendi v B2B marketingu (Hall,

2017):

1.

Do centra zajmu vstupuje zakaznik

S ménicim se chovanim organizaci a jejich dynamickym vyvojem, musi B2B mar-
ketéii lépe pochopit vlivy, jez je ovliviiuji, a zapojit se do komunikace se zaintere-
sovanymi stranami prostfednictvim cilené komunikace §it¢é na miru jejich potie-
bam. C-suite marketing a influence marketing se staly horkymi tématy posledni do-
by v marketingové komunikaci B2B, protoze oteviraji nové moznosti, jak vyuzit

riznych vztahl a vlivl k ovlivnéni cilové skupiny na svou stranu.

Roste diileZitost digitalniho a obsahového marketingu

Obsahové formaty se diverzifikuji a obecné se stavaji bohatSimi. Doslo k odklonu
od tzv. interruptive marketingu k inbound marketingu, kdy cilem inbound marke-
tingu je ptildkat zékazniky prostfednictvim kvalitniho obsahu, coZ je pro firmu jed-
na z nejméné nakladnych forem marketingu. Interruptive marketing propaguje pro-
dukt nebo sluZzbu prostrednictvim kontinualni reklamy, propagace, public relations
a prodeje; nékdy je povaZovan spiSe za nepiijemnost neZ za pomoc zakaznikim.
Prosttednictvim inbound marketingu se zakaznici stdvaji mnohem vnimavéjsi
k marketingovym sdélenim a je to prave tento styl marketingu, ktery dokaze zakaz-
niky pfitdhnout mnohem pfirozenéjsi cestou nez tzv. pull marketing (viz interrupti-
ve marketing.). Pfed 10 lety neméli marketéii moznost sledovat nakupni chovéni
zakaznik® ¢i U¢innost médii napfi¢ multikandlovymi formami marketingu; stejné
jako zdkaznici nepouzivali a nezapojovali takové mnoZzstvi marketingovych nastro-
jb pti realizaci jedné objednavky. Digitalni a podobné technologie zménily napros-
to vSechno: firmy jsou dnes schopny sledovat, ze kterych marketingovych zprav a
kanalt k nim zékaznici ptichazeji. Digitalni aplikace firmdm umozZiuji pochopit,
jakym zplsobem zdkaznici digitalni kanaly pouZzivaji — mobilni telefony, blogova-

ni, socialni sit¢ — kolik obsahu vyuZivaji a jak moc se danym obsahem zaobiraji.

Od jednokanalového marketingu k multi-channel marketingu
Dftive byly firmy a obchodnici nuceni pfemyslet o samostatnych fyzickych cestach

piimo ¢i nepfimo na trh. S ristem digitalnich technologii a aplikaci je v soucasné
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dobé¢ potieba, aby spolecnosti tyto digitalni distribuc¢ni kanaly zacaly vyuzivat a in-

tegrovat je do svych planti, podporovat a urychlovat jejich riist.

4. Zvysujici se tlak na optimalizaci marketingové exekuce

S nastupem novych digitalnich aplikaci a softwarovych programi, jako je napiiklad auto-
matizace marketingu, CRM apod., dnes marketéti mohou a hlavné potiebuji optimalizovat
obchodni a marketingové aktivity pro maximalizaci vykonu marketingu. S ménicim se
nakupnim rozhodovanim taktiky, které marketéti pouzivaji pro generovani tzv. leads, se
stavaji bohatSimi, a nové technologie a digitalni aplikace maji zvySujici potencial sledovat

%

chovani zakaznikl napfi¢ riznymi komunikac¢nimi kanaly.
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4 METODY ZKOUMANI A PLAN VYZKUMU

Navrh planu vyzkumu je vyznamnou ¢asti vyzkumné akce. Zasadou ma byt, ze vyzkumna
strategie a pouzit¢ metody musi byt vhodné pro zodpovézeni vyzkumné otazky (Hendl,
2012: 143). Pii navrhovani planu vyzkumu je potieba vSimat si nékolika véci. Robson
(1993) a Maxwell (1996) doporucuji uvazovat za zékladni prvky planu vyzkumu: ucel vy-
zkumu, teoreticky a konceptualni ramec, vyzkumnou otazku, metody, validitu a vybér (cit.
dle Hendl, 2012: 143). VSechny prvky vyzkumu budou detailn¢ popsany v praktické casti
prace. Pro volbu vyzkumné strategie a vybér vhodnych metod zkoumani si zopakujme kli-

¢ové vyzkumné otazky diplomové prace:

1. Maji emoce vliv na firemni ndkup spolecnosti P-LAB a.s. a rozhodovaci proces?

2. Které emoce hraji klicovou roli?

Vzhledem k tomu, ze se jednd o zkoumdni nevédomych emocnich faktorti a procesii
v rozhodovacim procesu nakupcich, voli autorka metodu hloubkovych individualnich roz-
hovorti — psychologické explorace. Tato metoda kvalitativniho vyzkumu se soustfedi na
specifickou zajmovou skupinu zfad zdkaznikli spole¢nosti P-LAB a.s. — ndkupci
s pravomoci rozhodovat o nakupu laboratorniho vybaveni. Cilem vyzkumu je hledani mo-
tivl, pficin, postojii a emoci, které hraji pti rozhodovacim procesu kli¢ovou roli prostied-
nictvim préce s jednotlivci. Nazory, postoje a projevy nakupcich budou nasledné psycho-

logicky analyzovany.

Individuélni psychologicka explorace (in-depth-interview) je jednou z nejcastéji pouZziva-
nych psychologickych metod a technik v kvalitativnim vyzkumu, kterd maximalné vyuziva
moznosti volnych odpovédi na okruhy dotazi dle pfedem pfipraveného explora¢niho
schématu. Zamétuje se na postiZzeni pfi¢innych souvislosti sledovanych psychickych pro-
cesti a jevi. Vyzkumnik, idedln¢ psycholog, klade otdzky v zavislosti na konkrétni vy-
zkumné situaci s cilem zjistit motivacni strukturu, potfeby, postoje, z4jmy atd. v souladu
s konkrétnim zaddnim a cili vyzkumu. To znamend, Ze kromé& své kvalifikace vychazi
z podrobné znalosti zkoumané problematiky. Tato metoda dotazovani vyuZziva co nejvol-
n¢jSich, ale tematicky pfedem vymezenych asociaci, jimiz se vyzkumnik snazi zjistit sku-
pinové¢ specifické relevantni obsahy, které lze najit na vSech urovnich védomi. Vychazi
z volného vedeni rozhovoru, jehoZ podstatna zjisténi vSak mohou byt doplnéna riznymi

pfimymi 1 nepfimymi testovacimi postupy, pozorovanim chovéni a experimenty. Psycho-
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logickou exploraci vyuzivame v ramci kvalitativniho vyzkumu, kde potfebujeme analyzo-
vat vztahy, zavislosti a motivacni struktury jednotlivych ¢lent cilové skupiny, které na-

sledn¢ zobecnujeme. (Vysekalova, 2012: 57, 73-74)

Vétsina metod kvalitativniho vyzkumu se opira o psychologické metody. To predpoklada
mén¢ strukturovany postup, vétsi pocet (n¢kdy neomezeny) jevi a vztahl mezi nimi, vy-
hodnoceni nebyva mozné bez ucasti odbornikid (psychologll). Analyza vychézi z relativné
velkého poctu informaci o malém mnozstvi jedincii. Vyzkum analyzuje vztahy, zavislosti a
pfi¢iny pfimo u zkoumané jednotky, a ty pak do jisté miry zobecniuje. Pro pouzivani psy-
chologickych metod pfi kvalitativnim vyzkumu plati né¢kolik obecnych zasad (Kozel, My-

narova, Svobodova, 2011: 166):

- Psychologické metody mohou spésné pouzit jen odbornici, protoze méalokdo mi-
mo tuto profesi, dokaze psychologické metody a techniky spravné pouzivat, vy-
hodnocovat a dochéazet k zavéram které budou pro feseni danych tkoli piinosem.

- Jedna psychologicka technika zpravidla neposkytne dostatek informaci, proto se
vyuzivé nékolika technik nebo kombinace.

- Informace ziskané touto formou vyzkumu se nesmi posuzovat samostatné, ale

v pfisluSnych souvislostech.

Oproti kvantitativnimu vyzkumu, jehoz nejcastéjsi forma je realizovana dotazovanim pro-
sttednictvim dotaznikti, které reflektuji pouze védomé vnimani, kvalitativni vyzkum na-
chézi vyuziti ve vSech oblastech hledani poznani vnitinich procesti zakaznikl, motivl a
stimuld jejich kupniho a spotfebniho chovani. Pomoci metod a technik kvalitativniho vy-
zkumu je mozné prevadét individualni subjektivni hodnoceni zkoumaného jevu (coz je
béZznymi metodami kvantitativniho Setfeni téZko méfitelni) do kvantifikované podoby, ne-
bo asponi do takové podoby, aby bylo mozné vysledna data sefadit nebo mezi sebou porov-
navat. (Kozel, Mynafova, Svobodova, 2011: 165). Mezi zakladni metody kvantitativniho
vyzkumu patii pozorovani, interview a analyza dokumenti. Protoze tato prace jako vy-
zkumnou metodu pouziva interview v podobé hloubkovych rozhovort, je uzite¢né zminit
vyhody a nevyhody této metody. Hendl (2012, 162) uvadi, Ze je tato metoda uzite¢na
v pfipadé, jestlize nelze pozorovat; lze zaznamenat i to, co bylo; navic metoda dovoluje
kontrolu situace sbéru dat. Omezeni spoc¢ivaji v nasledujicich skutecnostech: mtize se jed-
nat o nepfimé informace filtrované informantem; vyzkum probiha v umé€lych podminkach;

pfitomnost vyzkumnika miize vést ke zkresleni; 1idé neuméji vypravét.
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Realizace jakékoliv vyzkumné studie vychazi z projektu a z pfedem pfipraveného planu,
jak budou vyzkumnik, ptipadné tym vyzkumniki, postupovat. Hendl (2012: 155) upozor-
nuje na uskali kvalitativniho vyzkumu, kdy se obvykle predpoklada, ze se plan kvalitativ-
niho vyzkumu bude v jistém smyslu vyvijet po celou dobu svého trvani. Na rozdil od kon-
vencniho kvantitativniho vyzkumu vSak neexistuje jasny piedpis, jak provadét kvalitativni
vyzkum, takze ani nelze ptedlozit jednotny piedpis, jak navrhnou projekt takového vy-

zkumu.

Hendl (2012: 156-157) upozoriiuje, ze pti realizaci kvalitativni studie hraje velkou roli sdm
vyzkumnik. On sam je totiz hlavnim prostiedkem pro ziskavani dat. Proto velmi zalezi na
jeho osobnosti, jeho hodnotéach, jeho roli v terénu a oblasti vyzkumu, jeho zkuSenostech
s navazovanim interpersondlnich vztahli a vztahu k pojimani reciprocity, etickym aspek-
tim apod. Vyzkumnik sam miZe zavéry studie velmi ovlivnit, coz miiZze mit negativni vliv

na vysledky studie.

Otazkami pro€ a jak se spotiebitelé rozhoduji, jaka c¢ast mozku je aktivovana a ma na toto
chovani vliv, se zabyva také neuromarketing. Metoda je zaloZena na skutecnosti, Ze hlavni
¢ast lidského mySleni (véetné emoci) a lidské cinnosti (vice nez 90 %) probiha

v podvédomi. (Vysekalova, 2011: 172)
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5 SHRNUTI

Emoce hraji v naSem Zzivoté¢ kliovou roli. Jsou dulezité pti rozhodovani, motivuji nase
¢iny, a pravé diky emocim jsme Casto schopni vybirat z nepifeberného mnozstvi informaci
a moznosti tu pro nas nejpiijatelnéjsi. Pro cilenou praci s emocemi v marketingové komu-
nikaci, proto abychom uméli zddouci emoci vyvolat, je nezbytné jednotlivé emoce dobie

znat, védet kdy, jak a pro¢ emoce vznika, co ji ptedchazi a co ji spousti.

Emoce je komplexni interaktivni entita zahrnujici subjektivni a objektivni faktory a sestdva
se ze Ctyf slozek: afektivni, kognitivni, konativni a fyziologické. Pfi¢inou emoce je védo-
mé ¢i nevédomé hodnoceni udalosti, kterd je subjektivné vyznamna z hlediska dosazeni
urcitého cile. Jadrem emoce je pohotovost k jednani a planim chovani; emoce urcuje pied-
nost jednoho jednani pied jinym. Emoce se projevuji na fyzické trovni jako mimické, ges-
tické, kinetické ¢i pantomimické reakce a fyziologické irovni, jako jsou projevy z¢ervena-
ni v obliceji, zrychleny tep apod. Projevy emoci siln¢ zavisi na subjektivni zkuSenosti je-
dince s danou situaci a kontextovych faktorech. Emoce jsou individualni vnitini procesy

jedince zaloZené na jiz zaZitych situacich; souc¢asna emoce tyto star$i vlivy reprezentuje.

Pti aplikaci marketingové komunikace je zdsadni uvédomit si, ze planovany podnét ¢i situ-
ace nemusi u kazdého recipienta komunikacniho sdéleni vyvolat tutéZ Zadouci emoci, a Ze
se reakce recipienta odviji od jeho aktudlniho emoc¢niho rozpoloZeni, hodnot, socidlniho
kontextu apod. Emoce tvofi soucast i vysledek komunikace, nachazeji se piimo
v komunika¢nim sdéleni, ov§em vznikaji az jako vysledek celkového komunikaéniho pro-

cesu u osobnosti piijemce.

Rada vyzkumi prokazala, Ze jsou to pravé emoce, které determinuji vysledek naseho roz-
hodovéni. Rada studii rovnéz dokazala, Ze emoce maji své misto i v rozhodovani profesio-
nalnich nakupci, o kterém je obecné minéno, ze je zalozeno spiSe na dikladné kognitivni
analyze neZ prvoplanové pouze na pocitech. Nakupni chovani organizaci a rozhodovaci
proces je v B2B komplexnéjsi, a daleko sloZzitéjsi nez se tomu déje na spotiebitelskych
trzich. Chovani organizaci v8ak urcuji i osobnostni faktory, nebot’ v nich pracuji lidé, ktefi
se tidi jak rozumem, tak emocemi. Kazdy ucastnik rozhodovaciho procesu do n¢j do urcité
miry vnasi své osobni pohnutky, ptfedstavy a preference, pficemz se do téchto individual-
nich faktori promitaji osobni charakteristiky jako v€k, vySe piijmu, vzdélani, funkce,

osobnost a postoj k riziku.
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Vlivem rozvoje digitalizace, Internetu, aplikaci a socidlnich siti se styl ndkupniho rozho-
dovani profesionalnich nakupcich v poslednich letech podstatné méni a vyviji. Obecné
dnes nakupci travi vice ¢asu analyzami, spoléhaji na nézory kolegt a vrstevnikt, vice vy-
hledavaji na internetu, procitaji blogy a diskuse na socialnich sitich, nez ucini své rozhod-
nuti. OcCekavaji také, ze na stankach dodavatelii pozadované informace o produktech a
sluzbach najdou rychle a pohodIn¢ a hlavné, Ze tyto informace budou uplné a vycerpavaji-
ci.

Marketing a marketingova komunikace v rozhodovacim procesu firemnich nakupci hraje
nezastupitelnou roli a jejich vyznam v poslednich letech roste. Do centra z4jmu marketin-
govych aktivit vstupuje zakaznik spise nez produkt, roste dilezitost digitalni a obsahového
marketingu, marketingovd komunikace probihd vice komunikaénimi kandly najednou a
vice nez dfive je kladen diiraz na optimalizovanou marketingovou exekuci v podobé doko-

nale udrzovanych CRM systémtl.

Vsechny vyse uvedené teoretické poznatky z oblasti teorie emoci, nakupniho chovani B2B

trhu a marketingu na B2B byly podkladem pro teoretickou a projektovou ¢ast této prace.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 POPIS FIRMY

Vyzkum je konstruovan pro spole¢nost P-LAB a.s., ktera v CR a okrajové na Slovensku
distribuuje laboratorni vybaveni a laboratorni chemikalie. Skladba nabizené¢ho sortimentu
je siroka a rtznoroda — sestava z 9 skupin: sklo a porceldn, plastik, pomicky, ptistroje,
pipetovani a davkovani, filtrace, ochrana a bezpecnost, Life Science a chemikalie. Spolec-
nost ve svém e-shopu aktivné nabizi pies 13 000 produktd. Zakazniky jsou vyzkumné a
akademické tustavy, kontrolni laboratoie, soukromé laboratotfe, primyslové laboratofe,
veterinafi, nemocnice aj., prakticky jakakoliv laboratot. Hlavnim prodejnim kanalem je e-
shop, hlavnim komunika¢nim kanalem webové stranky www.p-lab.cz, cileny a personali-
zovany newsletter a socidlni sité — Facebook” a Linkedin®. Spole&nost prozatim nemé ob-
chodni zastupce, veSkerd komunikace a nakupni motivace jsou provadény pomoci marke-
tingové komunikace vyse uvedenymi kandly, dale zaméstnanci Odd¢€leni péce o zakazniky,
ktefi zpracovavaji objednavky a vytizuji pozadavky a dotazy zdkaznikl, a produktovymi
manazery, ktefi jsou zodpovedni za ptislusnou ¢ast portfolia produktii, zpracovavaji nabid-

ky a vytizuji odborné dotazy zdkaznik.

Spole¢nost ma 25 zaméstnancii a realizuje obrat okolo 55 mio ro¢n¢. P-LAB patii mezi top
4 komplexni dodavatele laboratornich potfeb vedle spolecnosti VWR International, Merci
a Verkon. P-LAB ma4, co se tyce cenové politiky a marzi, diky své velikosti a realizaci po-
mérné malych nakupt u svych dodavateli oproti ostatnim konkurentiim S$patnou vyjedna-
vaci pozici, a tak nemuize u zakaznikd zpravidla konkurovat cenou. Svou pozornost proto
zaméfuje na kvalitu poskytovanych sluzeb od zakladniho procesu zpracovani objednavky
milym a vstficnym zaméstnancem, ptes poskytnuti vcasného informacniho servisu, rychlé-
ho a bezproblémového doruceni zbozi, az po zajiSténi ndsledného servisu ptistroji apod.
Mezi hlavni konkurenéni vyhody spolecnosti patii pfehledny e-shop, ktery umoziiuje rych-
1¢ vyhledani pozadovaného produktu a poskytuje o produktech vycerpavajici informace, a
dale skute¢nost, ze P-LAB prodava pouze kvalitni laboratorni produkty, které pied zatraze-

nim do sortimentu pecliveé vybira.

? https://www.facebook.com/vseprolaborator/

3 https://www.linkedin.com/company/p-lab-a-s-/


http://www.p-lab.cz/
https://www.facebook.com/vseprolaborator/
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7 SPECIFIKA TRHU LABORATORNIHO VYBAVENI

Trh s laboratornim vybavenim v CR lze charakterizovat jako trh dokonalé konkurence, pro
ktery jsou typické cenové valky, ramcové smlouvy, vefejné zakazky a tendry. Je to dano
charakterem kupujicich, kterymi jsou z velké casti statni instituce ¢i velké primyslové
podniky. Nakupni a rozhodovaci proces je zpravidla dlouhy — v fadu tydnti, nékdy az néko-
lika mésict, kdy se na ném podili zpravidla nékolik osob: laborant, ktery si pro svou praci
vybere vhodny produkt, manazer laboratoie, ktery dany produkt schvali, a profesionalni
nakupci, ktery jej objedna. Tento model 1ze povazovat za idedl, ovSem v kazdé instituci a

podniku nédkupni proces funguje odlisné.

Segment statnich, vefejnych a vyzkumnych instituci a vysokych Skol vykazuje sezonni
nakupni chovani, kdy jsou hlavnimi ndkupnimi mésici zafi, fijen, listopad a ¢astecné prosi-
nec. V téchto mésicich roste obrat co do po¢tu objednavek, tak hodnoty objednavaného
zbozi. Je to dano tim, Ze je tento segment financovan z grantt, statnich penéz a dotaci EU,
jejichZ Cerpani je koncem roku ukonceno. Klicova informace z trhu tohoto segmentu pro
cenu. Segment primyslovych a soukromych laboratofi Cerpa penize zpravidla po cely rok

kontinualng, proto nevykazuje vykyvy v nakupnim chovani v pribéhu roku.

Prizkum cen konkurence a jejich komunikace neni jednoduchy. Je pravidlem, Ze konku-
renéni firmy vefejné uvadeéji Casto vysoké vychozi ceny. Po piihlaSeni do uZivatelského
uctu Casto zakaznici vidi ,,své ceny* po individudlnich slevach. VSechny konkuren¢ni fir-
my maji obchodni zastupce, coZ je v tomto oboru velice i€¢inny komunikacéni kanél a pte-
sveédCovaci néstroj. Nabizené zbozi konkurenénich firem je totozné, co se pouziti a tcelu,
ke kterému slouzi, tyce. LiSi se ¢asto kvalitou zpracovéni, znackou, piivodem a cenou.
Paklize zakaznik najde vhodny produkt, jez splituje potfebnou specifikaci pro dany ucel
laboratorniho vyzkumu, s podobnou cenou u vice dodavatelti laboratornich potieb, rozho-

duje se Casto dle sympatii a predchozi zdkaznické zkuSenosti.

v

je vhodna kategorie, do které by distributofi laboratorniho vybaveni spadaly.
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8 METODOLOGIE VYZKUMU

8.1 Ukel

P-LAB chce neustale zlepSovat své sluzby a svym zakaznikiim doprat co mozna nejlepsi
zékaznickou zkuSenost pii realizaci nakupu s cilem vybudovat dlouhodoby vztah se zékaz-
nikem a motivovat jeho pfisti rozhodnuti pro realizaci nakupu ve prospéch P-LABu. Ze
zkuSenosti P-LAB vi, ze je pro jeho zékazniky dulezitd cena a rychlost dodani, stejn¢ tak si
je toho ale védoma i konkurence, proto lze v tomto sméru jen tézko hledat konkurenéni
vyhodu vzhledem k faktim uvedenych v ptedchazejici kapitole. I ptesto, Ze je ndkupni
rozhodovéni u pfevazné vétSiny zdkaznikl zaloZzeno na dikladné racionalni kognici, je
v komunikaci P-LABu smérem k zakaznikim prostor pro vzbuzovani kladnych emoci.
Bude-li P-LAB védét, zda maji emoce prostor v rozhodovacim procesu nakupcich, a které
emoce to jsou, muze s t€émito emocemi pii marketingové komunikaci efektivné pracovat a

budovat si tak se svymi zdkazniky dlouhodoby vztah.

8.2 Konceptualni ramec

Predmétem vyzkumu jsou emoce v rozhodovacim procesu nakupcich. Konceptualni ramec
vyzkumu vychazi z teoretickych poznatkli z odbornych publikaci, periodik, vyzkumi a
prazkumu uvedenych v teoretické ¢asti. Realizace studie je zaroven zalozena také na témet

10letych zkuSenostech autorky v daném oboru na marketingovych pozicich.

8.3 Vyzkumné otazky
Diplomov4 préci si klade za cil zodpoveédét 2 zakladni vyzkumné otazky:

1. Maji emoce vliv na firemni nakup spole¢nosti P-LAB a.s. a rozhodovaci proces?

2. Které emoce hraji klicovou roli?

8.4 Metody a zpisob realizace vyzkumu

Pro zodpovézeni vyzkumnych otazek zvolila autorka metody kvalitativniho vyzkumu, kte-

ry byl realizovan na dvou urovnich. Nejprve bylo provedeno telefonické dotazovani for-
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mou strukturovaného rozhovoru s otevienymi i uzavienymi otazkami s cilem zjistit za-
kladni postupy a motivy v ndkupnim a rozhodovacim procesu, a asociace a postoj k firmé
P-LAB. Poté¢ byly realizovany hloubkové rozhovory s uzsim vybérem vhodnych respon-
dentit formou rozhovoru na zéklad¢ explora¢niho schématu, kde byly stanoveny okruhy a
situace, které mél vyzkumnik za kol s respondenty probrat. Prostfedkem pro ziskavani dat

je autorka sama v roli vyzkumnika.

V pocatecni fazi vyzkumu vyzkumnik zamlcel imysl zkoumat roli emoci, aby ziskal ne-
stranny pohled na kognitivni a afektivni aspekty a na to, jakou maji navzdjem vahu. Vy-
brani ucastnici hloubkovych rozhovort byli s odstupem nékolika tydnti po telefonickém
dotazovani osloveni po telefonu, pfi¢emz jim bylo sdéleno, ze je cilem hloub¢ji zkoumat

nakupni situace, aniz by padla vyslovna zminka o tématu emoci.

Vyzkum byl realizovan s ndkup¢imi vyzkumnych tstavii a vysokych Skol, jez tvoii pte-
vaznou vétsinu zakaznikti firmy P-LAB, bez ohledu na objem nakupu, nakupované pro-

duktové sortimenty a velikost firmy.

8.4.1 Dotazovani po telefonu

Telefonické rozhovory, resp. dotazovéni, jsou jednou z metod kvantitativniho vyzkumu.
Jeho vyhodou je rychlé osloveni mnoha respondentli. Telefonat by mél byt spise kratsi, aby
nenudil a nezdrZoval. Nevyhodou je, Ze respondent dnes v nepfeberném mnoZzstvi telefona-
tl nedokaze rozliSit mezi telefonatem, jehoz zamérem je kvalitni vyzkum, a telemarketin-
gem, jehoz cilem je prodej. Telefonické dotazovani neumoznuje pouzit pii zjistovani nazo-

ru respondenta obrazky ¢i ukazky produkti.

Telefonicky vyzkum byl realizovan na vzorku 35 respondentt: 28 Zen a 7 muzi. Vyzkum
byl realizovan po dobu 10 pracovnich dnt. Primérna doba telefonédtu se pohybovala okolo
5-6 minut, se vstiicn€j$imi a hovorngjsimi respondenty pak 10-15 minut. Respondenti zod-
povedéli celkem 10 otazek, viz Priloha €. 1. VSechny rozhovory byly nahravany, aby moh-
ly byt poté vyzkumnikem znovu analyzovény s cilem zajistit co mozna nejvétsi validitu.
Tato prace prezentuje pouze relevantni data vztahujici se k tématu.

Dotazovani po telefonu mélo slouzit jako pfiprava pro formulovani otazek pro kvalitativni

vyzkum formou hloubkovych rozhovort. Jeho cilem bylo priméarné zjistit, zda je Clovek,

ktery do P-LABu poslal objednavku, ¢i je na objednavce uveden jako kone¢ny piijemce,
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zodpovédny za objednavani laboratornich potieb, zda ma k tomuto plnou pravomoc a pro
koho je zbozi urceno. Hloubkové rozhovory byly nésledné provadény pak pouze s témi,

ktefi byli zodpovédni za objednavani laboratornich potteb.

Vyzkum se dale zaméfoval na asociace dotazovanych spojené s P-LABem s cilem odhalit,
co pro respondenta P-LAB znamena a co ho vedlo objednavat zbozi v uplynulé dob¢ prave
u P-LABu. 3 otazky byly zamétfeny na motivy objednavani u konkuren¢nich firem, pro¢ a
co objednavali také u jinych dodavateld, v ¢em byla konkurencni nabidka jina, pfipadné
v ¢em spatiuji vyhody objednavat u vice dodavateli najednou. Vyzkum také zjistoval pfi-
blizny veék respondentii, spokojenost s posledni objednavkou a zda pfi objednavani pouzi-
vaji e-shop ¢i tistény katalog. Tyto otdzky mély ramcové nastinit rozhodovaci a nakupni

proces a pomoci formovat otazky kladené pti hloubkovych rozhovorech.

8.4.2 Hloubkové individualni rozhovory

Hloubkovy individuélni rozhovor (psychologicka explorace) je jedna ze zakladnich metod
kvalitativniho vyzkumu, které je zaroven nejcastéji pouzivanou psychologickou metodou a
technikou. Jedné se o formu rozhovoru maximélné vyuzivajici moznosti volnych odpovédi
na okruhy dotazi dle pfipraveného exploraéniho schématu. Tazatel klade otazky
v zavislosti na konkrétni vyzkumné situaci s cilem zjistit motivacni strukturu, potfeby, po-
stoje, z4ymy apod. (Vysekalova, 2012: 73). Velky vliv, dle Hendla (2012), ma pfi téchto

rozhovorech misto, ¢as a nalada ¢i emocni rozpoloZeni respondenta i vyzkumnika.

V ramci daného vyzkumu byly realizovany hloubkové rozhovory s 10 kli¢ovymi zékazni-
ky, ktefi rozhoduji o ndkupu laboratornich potfeb a maji dostate¢n¢ dlouhé zkuSenosti
v oboru. Stézejnimi tématy pii rozhovorech byly: proces ndkupniho rozhodovani, rozhodo-
vaci strategie, postupy a dusledky, které by rozhodnuti mohlo ptinést, dale kontextové fak-
tory, napf. nedostatecné informace, ¢asova tisen apod., vztah k firm¢ P-LAB, duleZitost

personality jednajiciho zastupce za firmu P-LAB.

Hloubkovy rozhovor byl realizovan na zakladé€ exploracniho schématu obsahujiciho 3 za-
kladni okruhy dotazovani, 4. okruh slouZil pro identifikaci pracovni pozice respondenta a
dosavadni délku jeho praxe. Na zacatku rozhovoru byli vSichni respondenti seznameni
s tématem vyzkumu. To, Ze se jedna o vyzkum, jehoz cilem je zjistit, zda emoce hraji roli

v nakupnim rozhodovacim procesu, piipadné jaké emoce to jsou, vyzkumnik na zacatku
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vyzkumu zdméné zamlcéel, aby tim respondenty neovlivnit. Na konci rozhovoru vyzkumnik
vysvétlil pravy zamér vyzkumu. Respondenti byli také dotazani, zda si prubéh rozhovoru
muze vyzkumnik nahrat na diktafon. Ty rozhovory, u kterych respondenti souhlasili s na-

hravanim, vyzkumnik nahral.

Pro navazani kontaktu, uvolnéni formalni atmosféry a iniciaci vnitfnich pocit respondenta
spojenych s firmou P-LAB, byly na zac¢atku rozhovoru polozeny otazky: ,,Co Vdas napadne,
kdyz se fekne P-LAB?* — ,,Jaky pfi tom mate pocit?*; ,,Jak byste popsal/a Vas nazor na P-
LAB obecné?, a zda se tento nazor v ¢ase ménil. Prvni okruh otdzek byl zaméfen zejmé-
na na zjistovani, jak v dané instituci probiha nakupni proces. Velmi detailn¢ byl zjistovan
interni postup a nakupni mechanismus — od vzniku potteby nékupu, kdo tuto potiebu ma,
ptes piedloZeni pozadavku na objednavku, komu ji predkladé a s jakym zamérem ¢i dalSim
zadanim, az po samotnou realizaci objednavky, resp. odeslani objednavky, a dodani zbozi.
S cilem zjistit, zda ma nakupéi emocni prozitky v pribéhu celého nakupniho procesu, pii-
padné které emoce pocituje, ¢elil respondent po Cas diskuse otazkam typu: ,,Jaky na Vas
intern€ zavedeny nakupni proces mate nazor?*, ,,JJak Vas to ovliviiuje?*, ,,Co si o tom mys-
lite?*, ,,V ¢em vidite problém?*, ,,Co pii tom citite?**. Dale bylo zjiStovano, zda pfi nakup-
nim procesu existuje nékdo nebo néco, kdo nebo co by mohlo rozhodnuti nakupciho ovliv-
nit, a také jak se k tomuto jiz zavedenému ndkupnimu procesu stavi samotny nakup¢i. Di-
lezité bylo také identifikovat, kolik osob se na ndkupnim procesu v idedlnim piipadé€ podi-
li. Dale mé&l nakupci svymi slovy fici, které jsou ty klicové parametry, které ovlivni to,
kterého dodavatele si ndkupci pro realizaci objednavky vybere. V této fazi vyzkumu zazné-
la jedna z nejdilezitéjSich otazek pro zodpovézeni obou vyzkumnych otazek, a sice: ,,Jaké
jsou VaSe myslenky a pocity, kdyz se rozhodujete, kam poslete objednavku? Poté mé¢l
identifikovat dulezitost jednotlivych vlivl, které nakup laboratornich potieb ovliviuji, a
ktera jsou pro toto odvétvi typicka, a sefadit je podle vahy, kterou maji pti jeho rozhodo-
vani: cena produktu, technické parametry / kvalita produktu, velikost objednavky (pocet
polozek a celkova cena), dodaci lhita a charakteristika dodavatele, resp. zakaznické zkuSe-
nost ndkupc¢iho s dodavatelem. Byl zjistovan disledek, resp. mira rizika, ktery miize ply-
nout ze svobodného rozhodnuti daného ndkupciho. Respondent mél prostor vyjadfit se
k otazce, zda by na internich procesech pii nakupu néco zménil a Celil otdzkam, jak se pti

procesu objednavani citi, co si o ném mysli apod.

Poté, kdy se vyzkumnik dozvéd¢l, jak probihd ndkupni proces, jak ho dany ndkupc¢i vnima,

co citi a co si o ném mysli, piikro€il k otazkam, jejichz cilem bylo zjistit, zda ndkupciho
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jeho préace bavi, jaky k ni ma vztah, ¢eho si na své praci ceni a s jakymi pocity do prace
chodi. Tyto otazky byly v této fazi kladeny zdmémé, protoze Ize ocekavat velmi tésny
emocionalni vztah mezi celkovou spokojenosti s naplni své prace a pracovnim prosttedim,
a nazory nakupciho na ndkupni proces a nakupni rozhodovani, coz by na vysledek vyzku-

mu, resp. zodpovézeni vyzkumnych otazek, mohlo mit znacny vliv.

Nasledna otdzka se zaméfovala na zkuSenosti ndkupciho ohledné nakupniho rozhodovani

diive a nyni a na to, jak se nakupci pii rozhodovani citi dnes a jak se citil dfive.

Na spokojenost s naplni prace ndkupciho navazovala dalsi asociacni otdzka, kdy si respon-
dent m¢l predstavit svou praci jako idedlni zaméstnani a m¢l fici, co by si v takovém pfi-
pad¢ pral a jaka by ta jeho prace méla byt. Posledni otdzka prvniho okruhu se zamétovala
na zjiStovani, jaké informace ndkupci z P-LABu dostava. Cilem bylo zjistit, jakou komu-
nikaci si ndkupci ze strany P-LABu uvédomuje, jaky na ni ma nazor, zda jsou informace,
které nedostava a chtél by dostavat a s jakou frekvenci. Tato otdzka byla opét dulezita, co
se emocniho vztahu s P-LABem a ndzorem na P-LAB tyce. Prili§ castd komunikace napf.
prostfednictvim newsletteru ¢i tiSténych katalogh a nevyzadanych letakti, mizZe byt kon-
traproduktivni a mohla by v ndkup¢im vzbuzovat nelibé pocity, pfi¢emz je potieba si uveé-
domit, Ze kazdy frekvenci reklamni komunikace vnimé jinak. Pro né€koho je Casto 2krat
tydné, pro jiného 2krat mési¢né. Stejné pocity by mohly vzbuzovat informace, které by

naopak viibec nedostéaval, ale chtél by dostavat.

Prvni okruh otdzek byl zaloZen pfedevsim na technice volnych asociaci — otazky obycejné

13

zacinaly: ,,Co si vybavite, kdyz...“, ,Pfedstavte si...“ apod. Technika volnych asociaci
umoziuje navozeni ,,obrazu*“ v mysli respondenta, ktery se do dané situace miize obycejné
1épe a hloubéji vcitit, a mize ji tak vérohodné&ji a detailnéji popsat se vSemi jeho — v danou
chvili — emociondlnimi prozitky. Tato technika umi obycejné¢ odkryt i nevédomé prozitky
respondenta, které by pfi jiné technice s obtizemi védomé slovy popsal, ¢i si je viibec vy-

bavil.

U vSech odpovédi plynoucich z otazek zamétenych na zjiStovani emocialnich prozitkl se
vyzkumnik snaZil tyto pocity rozvést a pomoci doprovodnych otazek se dopidit emoct, jez

v dané konkrétni situaci respondent pocit'oval.
Druhy okruh otdzek se na uvédoméni si emocnich prozitkGi ndkupciho pii jednani
s dodavatelem zaméroval jiz trochu hloubéji. Cilem bylo zjistit, jaky vliv ma komunikace

s dodavatelem obecné a zastupcem firmy P-LAB konkrétné na jedndni s danym nakupcim,
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na jakych vlastnostech u zastupce firmy zalezi. Okruh byl zahdjen otazkou, zda je pro na-
kupciho dilezité, jak s nim dodavatel jedna, zda je dalezity konkrétni Clovek, ktery s nim
jaké vlastnosti by mél mit ¢lovek, se kterym by nakupci chtél jednat nejradéji. Poté, co tuto
otazku nakupc¢i zodpoveédeél, mél zodpovédet tutéz otazku, ale mél jiz za kol vybrat 5 kli-
covych vlastnosti z predlozenych 28 kladnych a 10 negativnich vlastnosti. Nasledovala
otazka na zjisStovani dosavadni zkuSenosti se zaméstnanci P-LABu, resp. jak na nakupciho
tito lidé pfi jednéni s nim plsobili. Respondent nejprve voln€ odpovidal, poté mu byl pied-
lozen stejny seznam lidskych vlastnosti jako v pfedchozi otazce, ze kterych mél opét vy-
brat 5 kli¢ovych. Tyto dvé otazky s predlozenym seznamem vlastnosti mély slouzit ke
srovnani ,,idealnich® a skutecnych vlastnosti osobnosti zastupce firmy. Uzaviraci otazka
druhého okruhu byla zdmérmé podobna jako prvni otazka prvniho okruhu, ale méla vice
odhalit emoc¢ni pasobeni P-LABu jako znacky na respondenta: ,,Jak na Vas P-LAB ptisobi
jako celek?*, ,Jaké pocity ve Vas vzbuzuje, kdyz nc¢kde vidite logo P-LABu, e-mail

v inboxu ¢i auto s logem P-LAB?*.

Tteti okruh otazek byl jiz zcela zdmérn€ a oteviené zaméfen na zjiStovani emoci pii ko-
munikaci s P-LABem a na to, zda a jaké emoce ndkupci v jaké fazi nakupniho procesu
pocituje. Nakupci si mél predstavit konkrétni situaci nékterého z jiz probehlych ndkupt u
P-LABu. M¢I popsat jeho pribéh, co ve zminénych situacich citil, zda to bylo ptijemné ¢i
nepiijemné, jak by si situaci idealné predstavoval a zda vSechny ndkupy u P-LABu probi-
haji podle stejného scénafe, ¢i se v néem liSi. Nasledovala otdzka zamétfend na osobni
prozitky a hodnoty ndkupciho pii jeho tspéchu v praci. Nejprve byla poloZena otdzka, co
pro ndkupciho ptedstavuje uspech pii jeho praci a jak se v dané situaci citi, popft. jak by se
citit chtél. Vyzkumnik se doptaval na emoce, které pii tomto uspéchu popft. netspéchu na-
kup¢i proziva. Dalsi otdzka se tykala konkrétni emoce pii interakci nakupc¢iho s P-LABem.
Cely vyzkum byl zakoncen dal§imi dvéma sloZzenymi kli¢ovymi otdzkami pro zodpovézeni

vyzkumnych otazek, a to zcela pfimo:

1. ,,Jakou roli sehravaji emoce co do vyznamu pii ndkupnim rozhodovani? Ve které
fazi ndkupniho procesu je pocitujete? Které pozitivni a negativni emoce to jsou?*
2. ,,V jaké fazi nakupniho procesu vyuzivate svou intuici? Pro¢ to delate? Co Vas k

tomu vede?“

Zavéretny Ctvrty okruh otdzek mél za ukol cely vyzkum pfirozené ukoncit. Zjistoval, jak

na respondenta prib¢h vyzkumu pusobil, zda by na provedeni vyzkumu respondent néco
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zménil a zda se chce na néco zeptat. Nasledovala identifika¢ni otdzka na pracovni pozici

respondenta a délku jeho praxe.

Nejvice problémovy okruh otazek se jevil ten prvni, kdy by mohlo byt velmi tézké navodit

otazkami zaméfené na proces nakupu a nakupniho rozhodovani, vliv emoci na tyto proce-

sy.

8.5 Strategie vybéru

Pro dotazovani po telefonu byli vybirani ti zakaznici, kteti v poslednich n¢kolika dnech do
P-LABu poslali objednavku. Tento postup byl zvolen proto, aby vyzkumnik mohl navazat
na nedavny kontakt zdkaznika s firmou, ktery mél zédkaznickou zkuSenost zivé v paméti,
¢imz se zvysila validita jeho vypovédi v jednotlivych otdzkach. V dotazniku byly cilené
také dve otazky na zkuSenost pravé s posledni objednavkou, a to proto, aby cely rozhovor
daval respondentovi smysl, byl motivovan se vyzkumu zucastnit, a aby v ném vyzkumnik

vzbudil pozitivni pocit, Ze P-LABu na jeho spokojenosti s vyfizenim objednavky zalezi.

17 z 35 respondentli odpovédélo, ze rozhoduje o nakupu laboratornich potieb. Z téchto 17
respondentt bylo vybrano 10, jejichz misto vykonu prace je v Praze, maji dostate¢né dlou-
hou zkuSenost v oblasti firemniho ndkupu laboratornich potieb, maji rozhodovaci pravo-
moc, za uplynulych 12 mésict realizovali nejvétsi objem nakupu z vybrané skupiny na-
kupcich, a ktefi byli ochotni se dale zucastnit hloubkového rozhovoru formou osobni na-

v§tévy vyzkumnika v misté€ jejich pracoviste.

8.6 Validita

Pro zajisténi kvality vyzkumu byly rozhovory s respondenty po jejich souhlasu nahravany.
Vyzkumnik vSechny rozhovory znovu analyzoval, vyhodnotil diilezit4d data pro prezentaci,
které predklada v dal$i Casti studie. ProtoZe by pii prezentaci dat a vyvozovani zavéri
mohlo snadno dojit ke zkresleni ze strany vyzkumnika, byly v§echny nahravky a prezenta-

ce dat predlozeny k analyze také kolegiim ve firmé.
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9 EMPIRICKA ZJISTENI A DISKUSE

9.1 Dotazovani po telefonu

Pfi prvni asociacni otazce ,,Co Vas napadne / co se Vam vybavi, kdyz se fekne P-LAB?*
10 z 35 respondenti odpovédélo, ze u P-LABu radi nakupuji, protoze je to fajn firma, je
spolehliva, ma Siroky vybér produktii, diveéruji P-LABu, ktery jim vyjde vstiic, kdyz po-
tiebuji a lze to, jsou spokojeni s procesem vyfizeni objednavky a s komunikaci, coz je z
hlediska vyvolavanych emoci u zdkazniki uzite¢na informace. Emoce si zékaznici uchova-
ji déle nez racionalni informaci a pozitivni emoce je ta, kterd motivuje k dalSimu nakupu. 4
respondenti P-LAB vnimaji jako svou kazdodenni rutinu a nakupuji tam to, co jim feknou
lidé z laboratote, jsou tedy profesiondlnimi nakupéimi. 3 pak ocenili piehledny e-shop.

Vétsina respondentt zminovala P-LAB jako distributora laboratorniho vybaveni, méné¢ jich

uz védélo o tom, Ze prodava chemikalie.

’ 9% !
51%

11% .
Graf 1: Co Vas napadne, kdyZ pomyslite na P-LAB? (Zdroj: vlastni zpracovani)

Laboratorni potreby

Pozitivni zkusenost

Chemikalie
Sila zvyku
M Prehledny e-shop

Ttetina respondent nakupuje u P-LABu ze zvyku. Jsou zvykli dané zboZi odebirat od P-
LABu a nemaji potiebu jej hledat nékde jinde. Nekteti uvedli, Ze u né€kterého zbozi je
pfesné dano v jejich internim systému/Ciselniku, kde ho maji nakoupit (tento model je ¢as-
ty u statnich nemocnic). 9 respondentt uvedlo, Ze maji dobrou zkusenost s kvalitou proda-
vanych produktl a dostupnosti (zbozi skladem k okamzitému dodéni). 8 respondentii zbozi
nakoupilo u P-LABu kviili lepsi cen¢ nez v dany moment nabizela konkurence, zejména
v ptipad¢ chemikalii; anebo ze maji od P-LABu nastavenou individualni slevu. 4 respon-

denti v uplynulé dobé nakupovali u P-LABu diky pozitivni zkuSenosti s pfistupem jeho
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zameéstnanct, protoze byli vstficni a mili, pfehlednému e-shopu a ptedchozi zkusenosti se

spolehlivym dodanim zbozi.

M Stereotyp/historie
® Rekne si koneény uzivatel
Dobra zkusenost se zbozim

Lepsi ceny

Graf 2: Proc jste si zbozi objednal/a v uplynulych XY dnech/tydnech pravé u P-LABu?

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Témét vSichni dotazovani (30 z 35 respondentll) objednavaji laboratorni potieby také u

jinych dodavateld. 3 respondenti nakupuji pouze u P-LABu a 2 se k této otazce nevyjadrili.

H Ano
H Ne

Nevyjadril/a se

Graf 3: Objednavate laboratorni potieby také u jinych dodavateli?

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Respondenti, ktefi objednavaji také u jinych dodavatelli laboratornich potteb, byly dotazo-
vani, jaké typy/druhy zbozi u nich objednavaji a jaké divody je k tomu vedou. 14 respon-
dentii objednava také u jinych dodavateli veSkeré laboratorni vybaveni, 6 pouze spotiebni

materidl, 4 specialni produkty, které P-LAB nemda v nabidce, plastik a chemikalie. 9 re-
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spondentll na otdzku neodpovédélo. Témér polovinu dotazovanych vede k objednavani
zbozi u vice dodavatell lepsi cena, jez je dana individudlni slevou diky dlouhodobé spolu-
praci. 7 z dotazovanych pak uvedlo, ze rozhoduje kvalita produktu. 9 respondentii na uve-
denou otdzku nechtélo odpovédét. Divodem k rozhodnuti objednavat u jinych dodavatelt
v dany moment potieby zbozi je také rychlejsi dodavka, protoze pozadovany produkt ma

zrovna dana firma na skladé.

m Ve

M Nevyjadfil/a se
Spotrebni material
Specidlni zbozi

M Plastik

B Chemikalie

Graf 4: Jaké zboZi objednavate také u jinych dodavatelti? (Zdroj: vlastni zpracovani)

M Lepsi ceny
M Nevyjadfil/a se
Kvalita produktu
Rychlé dodani
M Historie/tradice
B Rozdil v nabidce
B Specialni produkty
W Rekne si koncovy uZivatel

B Kvalita vs. Cena

Graf 5: Jaké divody Vas vedou k tomu, ze objednavate zbozi také u jinych dodavatelt?

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Nakupci na trhu s laboratornim vybavenim jsou velmi citlivi na vysi cenové nabidky. To
vyplynulo z otazky, jez zjiStovala, ¢im se liSi nabidka konkurence od P-LABu. 9 z 35 re-

spondentli na prvnim misté uvedlo praveé cenu. Déle to byla pozitivni zkuSenost s kvalitou
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produktii i nabizenych sluzeb. rychlé dodaci lhity (nyni zejména chemikalii), individualni

slevy, sezonni slevy a akéni nabidky.

M Lepsi ceny

H Pozitivni zkuSenost
Rychlé dodani
Sleva

B Kvalita

B Sezonni slevy

W Specifické produkty

H P-LAB nemd v nabidce

Graf 6: V ¢em je podle Vas konkuren¢ni nabidka jina? (Zdroj: vlastni zpracovani)

Kli¢ova otazka, a sice zda je respondent zodpovédny za nakup laboratornich potieb a ma
rozhodovaci pravomoc, zaznéla jako 7. v potadi. 17 dotdzanych respondentti o nakupu
pfimo rozhoduje (jedna se o profesionalni nakupé¢i a manazery ¢i vedouci laboratofi), 14
nerozhoduje (jedna se o laboranty) a 2 pouze Caste¢né (ndkup vyzaduje schvaleni dalsi

osobou).

B ANO rozhoduiji
 NE nerozhoduiji
Castecné rozhoduiji

Nezodpovézeno

Graf 7: Rozhodujete ze své pracovni pozice o nakupu laboratornich potieb?

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Nakupované zbozi je nejcastéji uréeno pro védecky tym v laboratoii — uvedlo 13 z 35 re-

spondentt. 7 respondentti nakupuje zbozi pifimo pro svou vlastni potifebu a v 11 ptipadech
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dotazovanych se jednalo o profesiondlni nakupci, kteti nakupuji pro laboratof, které oni

sami nejsou soucasti.

M Pro mé
M Pro nas tym

M Pro laborator, které nejsem
soucasti

Graf 8: Pro koho je Vami nakupované zbozi uréeno? (Zdroj: vlastni zpracovani)

Aby mohlo marketingové oddéleni nastavit vhodny ,.,tone of voice* marketingové komuni-
kace, jedna z vyzkumnych otazek se tykala také véku. Vzhledem k tomu, Ze je to velmi
citliva otazka zvlasté pro Zeny, 8 respondentli otdzku nezodpovédélo. 13 respondentt je ve
veéku 31-40 let, 5 respondentd ve véku 21-30 let, 5 respondentt 41-50 let, 3 ve véku 51-60
let, 1 respondent ve véku 61-70 let.

21-30 LET 31-40 LET 41-50 LET 51-60 LET 61-70 LET NEZODPOVEZENO

Graf 9: Jaky je Vas ptiblizny vék? (Zdroj: vlastni zpracovani)

Posledni 2 otazky telefonického dotazovani se tykaly spokojenosti s vyfizenim posledni
objednéavky. 24 respondentii uvedlo vyhradni spokojenost s celym procesem vytizeni ob-

jednavky, 4 respondenti si postéZovali na dlouh¢ dodaci Ihtity.
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mANO
m S vyhradou - dlouhé dodaci lhaty

Nezodpovézeno

Graf 10: Byl/a jste s vyfizenim posledni objednavky spokojena? (Zdroj: vlastni zpracova-

ni)

Pfi objednavani respondenti nejCastéji vyuzivaji e-shop — uvedlo 22 znich. 6
z dotazovanych pouziva kombinaci: v tisténém katalogu si zbozi vyhledaji a ptes e-shop
objednaji. 1 respondent generuje objednavku z interniho systému a posilda do P-LABu e-

mailem.

M E-shop
M Tistény katalog a e-shop
Interni databaze

Nezodpovézeno

Graf 11: Jak vznikla VaSe posledni objednévka pro P-LAB? (Zdroj: vlastni zpracovani)
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9.2 Hloubkové psychologické explorace

Rozhovor s kazdym nakupcim trval od tficeti do Sedesati minut. Délka rozhovoru velice
zalezela na osobnosti nakupciho — nékteii byli velice sdilni, komunikativni a o tématu se
ochotné rozpovidali, jini byli vice zdrZenlivi a spiSe nevyiecni, ovSem to vyplyvalo
z podstaty jejich osobnosti a neznamenalo to, Ze by nebyly ochotni o dané problematice
diskutovat. U mén¢ vytecnych respondentt bylo velice tézké proniknout do hloubky téma-
tu a pfimét je vice se rozpovidat o dané problematice a viibec se dopidit emoci, pociti a
jejich vlastniho nazoru. VSichni osloveni nakupci se ke sjednané schiizce stavéli velice
kladn¢ zvlasté poté, kdy jim byl vysvétlen zamér setkani, a sice vyzkum na téma nakupni
rozhodovaci proces. Bylo to ddno cilovou skupinou respondent pracujicich ve véd¢ a vy-

zkumu dennodenné.

Hloubkové psychologické explorace potvrdily teorii odborné literatury, a sice, ze pfi tomto
typu vyzkumu zélezi vice nez kdy jindy na osobnostech respondenta i tazatele; a také bylo
dokazano, ze se psychologicka pole obou ucastnikli vzajemné ovliviiuji. Dokazovala to
jedna z poslednich otdzek ctvrtého vyzkumného okruhu, kdy na otdzku: ,Jak na Vés cely
rozhovor plsobil?*, téméf vSichni shodné odpovedeli, Ze ptijemné a mile. Nekteti oteviené
priznali, Ze pokud by jim vyzkumnik nebyl sympaticky, neplisobil pozitivné a mile, pak by
takto sdilni nebyli, neztraceli by ¢as, nebyli by ochotni vyzkumnikovi vyjit s vyzkumem

vsttic a rozhovor by je nebavil.

Kazdy rozhovor byl originalni. Nejprve bylo vSech 10 respondentl osloveno telefonicky,
vyzkumnik se hned na zacatku telefonatu ujistil, zda mé doty¢ny opravdu rozhodovaci
pravomoc a roli ndkupc¢iho. Poté byl pozaddan o schiizku v misté jeho pracovisteé (kancelar,
laboratof) s tim, Ze se jednd o vyzkum pro spolecnost P-LAB, na zéklad¢ kterého bude
vypracovana diplomova prace. VSech 10 oslovenych nakupcich se schiizkou souhlasilo.
Tazatel pouzival schéma s pfedem piipravenymi okruhy a otazkami, ovS§em potadi a zpi-
sob otazek musel flexibilné a pohotové pfizplisobovat priibéhu dotazovani a reakcim re-
spondenta. Vyzkumnik si vS§imal nejen verbalnich projevi, ale také mimiky, gestiky a ki-

netiky.

Rozhovory byly vedeny s deviti zenami a jednim muzem z vyzkumnych instituci a vyso-
kych skol, se kterymi P-LAB nejc¢astéji obchoduje. Spole¢nym jmenovatelem pro vSechny

tyto ndkupci je pridéleny finan¢ni budget z fondl, grandt a dotaci.
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Ceska geologicka sluzba Kontrolni / zkuSebni / statni instituce
Druchema Primysl / vyroba

Kat. anorganické chemie PiF UK Vysoka skola / univerzita

Fyzikalni tstav UK Vysoka skola / univerzita

Katedra fyziky materiali MFF Vysoka skola / univerzita

Katedra parazitologie PiF UK Vysoka skola / univerzita
Kat.kvality zeméd.produkta CZU Vysoka skola / univerzita

Sklad VSCHT Vysoka skola / univerzita

UEM AV CR Vyzkumny ustav

Fyzikdlni astav AV-zasobovani Vyzkumny ustav

Tabulka 2: Rozdéleni oslovenych nakupcich z firem dle segmentil. (Zdroj: vlastni zpraco-

vani)

9.2.1 Analyza prvniho okruhu otizek: nakupni a rozhodovaci proces
1. ,Kdyz se rekne P-LAB, co Vas napadne? “

Vétsina respondentli na tuto otazku odpovidala vécné a vybavovala si to, co u firmy naku-
puji a co P-LAB prodéava. V odpovédich tedy nejprve zaznivalo: laboratorni potieby; spo-
ttebni material; chemikalie a vSe, co souvisi s chemickou laboratofi; sklo; plastik; pfistroje
jejich servis. Na otazky: ,,A co Vas jesté napadne?*, ,,Jaké pti této otdzce na P-LAB mate
pocity?, pak 8 respondentl z deseti odpovidalo, ze z P-LABu maji dobry pocit, vzbuzuje
v nich pozitivni emoce, ¢asto zde objednavaji, maji s P-LABem dlouholetou zkuSenost,
jejich objednavka byla vzdy bezproblémové vytesena, P-LAB jim vysel vstiic, kdyZ potte-
bovali vyfesit nestandardni situaci (napf. vyménu zbozi ¢i reklamaci), spoluprace s nim je
uzasnd. 2 respondenti zadné specialni emoce nepocit'ovali, vyslovené uvedli, ze jejich po-
city jsou neutralni a Ze to je tak proto, ze se jedna Cist€ o vykon jejich povolani. Jeden re-
spondent uvedl, ze s P-LABem spolupracuje zejména rad proto, ze zde pracuji absolventi
katedry, kterou mé na starosti, ceni si pravé osobnich kontakti, protoZe vi, na koho kon-

krétn¢ se miize obratit a ze také diky tomu je spoluprace s P-LABem piijemna.

Pozitivni zjisténi je, ze si nakupci presné vybavi, kam P-LAB zatadit, co od né&j nakupuyji,
jaké pocity v ramci vzajemné interakce a celého ndkupniho procesu maji a ze je P-LAB
flexibilni a vstficna firma, ktera umi vyftesit i nestandardni pozadavky rychle a bezproblé-

move.
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2. ,,Jak byste popsal/a Vas nazor na P-LAB obecne? Menily se tyto nazory v case?

Vsichni respondenti uvadéli vesmés nejprve kladné pocity. Ocenovali ptiznivé ceny, po-
tvrzeni objednavky obratem, rychlost dodani zbozi, sluSnou nabidku laboratornich potieb a
velky vybér, dobry e-shop, tistény katalog zasilany postou ¢i distribuovany osobné az na
pracovisté, bezproblémovou komunikaci a pro-zékaznicky pfistup se snahou vse vyftesit
k maximalni spokojenosti zdkaznika, a pfitomnost P-LABu na Veletrhu laboratorni techni-
ky LABOREXPO, ktery se kona jedenkrat za dva roky v Kongresovém centru v Praze.
Jeden z respondentil ocetioval také to, Ze P-LAB sponzoruje odborné konference a sjezdy,
ale firmu hodnotil jako standardni, ni¢im vyznamnou. 2 respondenti uvedli, Zze P-LAB
ocenuji z hlediska kvality nabizeného zbozi, maji s nim dobré zkuSenosti, a proto P-LABu
davaji prednost pred konkuren¢nimi firmami. Z negativnich ohlasfi nutno zminit pocit na-
Stvani (2 respondenti), kdyZ k jedné objednévce piijde vice faktur, coz je dano tim, Ze je
objednavka distribuovana po ¢astech tak, jak ptijde zbozi od dodavatele na sklad. Toto
zbozi je zékaznikovi obratem odesilano, aby ho mél co nejdfive, nehled¢ na to, Ze ostatni
zbozi je od jinych dodavateld teprve na cesté. Ze zdkona je pak nutné vystavit fakturu ke
kazdému odeslanému zbozi. 2 respondenti by ocenili rychlej§i dodani zbozi. Zadny
z respondenti neuvedl vyslovené negativni nazor. Ti, ktefi s P-LABem obchoduji jiz dlou-
ho (ptes 20 let), uvedli, Zze vnimaji procesni zmény v P-LABu, a sice zrychleni dodavek a
komunikace se zdkaznikem — potvrzeni objednavky obratem, moznost sledovani objednav-
ky na internetu, zasildni ak¢énich nabidek e-mailem. VétSina z respondenti uvedlo, Ze se
jejich nazor na P-LAB v ¢ase neménil. Respondent s nejdel$i dobou spoluprace s P-
LABem (ptfes 20 let) nazor v ¢ase ménil k lepSimu, pravé diky pozitivni komunikaci

s konkrétnim ¢lovékem, kterého 1éta zna.

3., Vypravejte mi, jak u Vas probiha nakupni proces, jak ho vnimdte, co to pro Vas

znamena? “

Kazda z instituci ma nakupni proces specificky co se tyce internich systému, databazi, zpi-
sobu predkladani pozadavkl na ndkup a poctu zapojenych osob do procesu. I presto lze na

zaklad¢€ rozhovorti formulovat spolecny model, ktery se sklada z nasledujicich kroki:

a) Nakupc¢i ma zodpovédnost za nastavenou minimalni skladovou zasobu vétSinou u
bézného spotfebniho materialu a dle potfeby sam od sebe a s plnou zodpovédnosti

tento typ laboratornich potieb objednava.
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b) Nakupci piijima pozadavek od studenta, védce ¢i laboranta na nakup produktu se
specifickymi vlastnostmi a parametry — vétSinou piistroje a specialni spotiebni ma-
terial, kdy dany odbornik vi, jaké parametry takovy produkt pro tspéSnou realizaci
vyzkumu musi splilovat. Poté zadava nakupcimu pozadavek na nakup:

a. konkrétniho produktu na zakladé cenové nabidky od konkrétni firmy, né-
kupc¢i tedy objedndva presné dle zadani védce nebo

b. konkrétniho produktu, kdy dodavatele a cenu, za kterou to nakoupi, voli na-
kupdi.

¢) Pozadavek nejéastéji putuje do interniho systému, ve kterém se vytvoii objednavka
s internim objednacim ¢islem, anebo k dalsi osob¢, ktera objednavku odesle, neo-
desila-li ji pfimo nékupci.

d) V piipad¢ investicnich ndkupt (vétSinou objednavka nad 40 000 K¢ anebo hranice
zvolena instituci) do nadkupniho procesu miize vstupovat vedouci katedry ¢i tajem-
nik katedry, ktery schvaluje cenu, za kterou se zbozi nakoupi. V pfipad¢ investic-
nich ndkupl maji instituce Casto intern¢ nastaveno, Ze musi vypisovat vybérova ti-

cvwr

mohou interné stanovit.

Z vyzkumu vyplynulo, Ze ve statnich institucich — na vysokych Skolach a ve vyzkumnych
ustavech — do nakupniho procesu vstupuji nejcastéji dva az Ctyii ucastnici. Typické pro
tyto instituce také je, Ze pro vygenerovani objednavky musi pouZivat interni systém a ne-
mohou zboZi objednavat online pfes e-shop. E-shop jim obvykle slouzi pro vybér zbozi,
vygenerovani cenové poptavky a zaslani do P-LABu, sledovani objednavky
v uzivatelském uctu. V uzZivatelském Uc¢tu na internetu zédkaznik po ptihlaseni vidi stav a
historii vSech objednéavek zaslanych online i offline. Tuto sluzbu si respondenti velice po-

chvalovali, ovSem uvitali by rychlejsi aktualizaci dat.

Vétsina z dotazovanych by na zavedeném nakupnim procesu nic neménila, oceniuji jeho
rychlost a vnimaji to tak, ze je dobfe nastaven. Jeden z respondentli by jej zrusSil a radéji
telefonoval se zastupcem P-LABu, nez posilal vygenerovanou objednavku z interniho sys-
tému e-mailem. Je pro né&j dilezity osobni kontakt a pocit, Ze se na danou osobu muze

kdykoliv obratit a spolehnout se na ni.
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4. ,,Je nékdo nebo néco, co nebo kdo Vas pri nakupnim rozhodovani miize ovlivnit?

Vsichni respondenti se jednoznacné shodovali, ze je pii ndkupnim rozhodovani ovliviiuje
dualezita, protoze na ni zavisi prabéh a vysledek jejich vyzkumu, proto si nemohou dovolit
experimentovat s jinym produktem podobnych parametrii nez s tim, ktery maji odzkousSe-
ny. Pfi vybéru dodavatele jim také zalezi na tom, zda je onen jeden dodavatel schopen do-
dat vSechny polozky na objednavce, idealn¢ najednou. Pro ndkupc¢i to znamena pohodli,
uSetieny Cas a eliminaci nékladd na dopravu ¢i jinych dodate¢nych naklada v ptipadé, kdy
by objednavku museli délit a posilat vice dodavateltim. Pro nakup¢i je dulezita také doba
dodéni, coz vysvétlovali Casto tim, ze to vychazi z pozadavku védce, ktery si vymysli vy-
zkum, ktery chce zacit provadét co nejdiive, anebo si studenti vymysli vyzkum a jejich
profesor pro né chce zbozi co nejdiive, aby neztratili motivaci. Pfi vybéru dodavatele také
velmi zélezi na tom, jakou s dodavatelem maji zkuSenost a davaji prednost svym oblibe-
nym dodavateliim, ktefi k nim jsou vstficni. Jeden respondent si vybira dodavatele dle to-

ho, zda ma nahradni plnéni.

Co se tyce osob, které mohou nakupciho ovlivnit pii volbé dodavatele, pak jsou to Casto
,hovacci“ v laboratotich. Ti si vyberou produkt a trvaji na objednani od zvolené¢ho dodava-
tele, kterého si sami vybrali. Pro ndkupciho to poté znamena, Ze je presvédcuje o tom, ze
s danym dodavatelem nema nejlepsi zkuSenosti a Ze by bylo lepsi vybrané zbozi objednat
jinde.

V této otazce nakupci poprvé sami od sebe zminovali, Ze je pro n¢ dilezitd zakaznicka
zkuSenost s dodavatelem a jejich oblibenost, coz je prvnim dikazem toho, Ze ve firemnim

nakupnim rozhodovani emoce své misto maji.

5., Protoze mate rozhodovaci pravomoc, co jsou pro vads rozhodujici parametry, které

ovlivni nakupni proces — to, kam poslete objednavku?

Na tuto otazku nakupci odpovidali téméf totozné jako na piedchozi otazku — cena, objed-
nani u jednoho dodavatele najednou, kvalita zbozi, rychlost dodani. Jeden respondent zmi-
nil, ze musi objednat zbozi za nejnizsi cenu a ze laboratorni vybaveni vyhledava také ptes

Heureku.
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6. ,,Jak moc pri Vasem rozhodovani zalezi na cené, kvalité/parametrech produktu, ve-

likosti objednavky, dodact lhute, zkusenosti s dodavatelem a internich procesech? “

U této otazky bylo ndkupc¢im piedlozeno 6 vlivi, které méli sefadit podle dilezitosti. Otaz-
ka navazovala na ptredchozi dv¢ otazky, ve kterych ovSem nakupci volné odpovidali. Na-
kupc¢i stavéli nejCastéji na prvni misto cenu a parametry/kvalitu produktu, poté dodaci lha-
tu a zkuSenosti s dodavatelem. Velikost objednavky je Casto v tom, kterému dodavateli
objednavku poslou, neovliviiyje, stejné tak jako interni procesy (az na vyjimku se zdanitel-
nym plnénim). Déale nakupci dodéavali, ze spatfuji vyhodu v dopravé zdarma. OvSem ne
vSichni stavéli cenu na prvni misto. Pro jednoho z respondentl byla cena az na Ctvrtém

misté po dodaci lhite, vlastnostech produktu a zkusSenosti s dodavatelem.

Odpovédi na otazky 4-6 dokazuji, Ze hned po cenég, kvalité¢ produktu a dodaci 1hite, si né-
kupci voli dodavatele dle sympatii a oblibenosti. Na trhu s laboratornim vybavenim ¢asto
totozné produkty stejnych znacek, typicky laboratorni sklo, plastik a dalsi spotfebni mate-
ridl ¢i drobné pfistroje, nabizi vice dodavatelti za velmi podobné, ne-li stejné, ceny a maji
toto zbozi skladem. V takovéto situaci pak do nakupniho rozhodovéni vstupuji emoce, kdy
si nakupci zvoli toho dodavatele, se kterym se mu komunikuje nejpiijemnéji a nejspolehli-

Ve,

7., Jaké dusledky pro Vas osobné muze mit rozhodnuti, kde a co nakoupite? “

Pro nakupci zaddné disledky z jejich rozhodnuti neplynou, jako naptiklad postihy apod.
MiuZzou byt maximalné nastvani, kdyz dodani zbozi trva dlouho, objevi se skryté naklady,
na které nebyli upozornéni, ¢i dostanou nekvalitni produkt. Nakupci Casto nejsou odbornici
a technickym parametrim produktii nerozumi, proto odpovédnost za vybér produktu pie-
nechaji védclim, ktefi pfi pozadavku na objednavku ndkupcimu ptedaji katalogové ¢islo,
idedlné jiz cenovou nabidku, kterou si u dodavatele sami obstarali. Za pozitivni diisledek
pak vnimaji to, ze nakupuji-li u nékterého dodavatele Castéji, dostanou od né€j mnozstevni
¢1 veérnostni slevu, maji osobni vazby se zastupci firem, a ti jsou k nim vieli a vstficni a

cely nakupni proces je poté piijemnéjsi.
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8., Kdyz si predstavite, jak kazdé rano vstavate a tusite, co priblizné v praci budete
délat, tésite se na to? S jakymi pocity do price chodite a proc to tak je? Ceho si na
své praci nejvice cenite? Existuje néco, co byste zmenil/a? “

8 z 10 respondentti uvedlo, Ze se do prace t¢si, ze svou praci maji radi a ze vlastné ani nic
jiného délat nechtéli. Do prace chodi s dobrymi pocity, vazi si ji, t€si se na své kolegy,
zazivaji pocit uspokojeni. 2 respondenti ndkupni proces a nakupni rozhodovani berou jako
rutinu a soucast své prace a nepocituji zadné zvlastni pozitivni emoce. Nakupci si na své
praci nej€astéji ceni volnosti, kterou maji, Ze je nikdo neovlivituje, Ze mohou chodit na
konference a vystavy a potkavat se zde se zastupci firem a navazovat osobni kontakty, coz
pak ocenuji pravé v nakupnim procesu, kdy vi, na koho konkrétné se mohou obratit. 9 z 10
nakupcich by na své praci neménilo nic, jeden by snizil byrokratickou zatéz, kterd protahu-

je nakupni proces.

9. ,,Vzpomente si na Vase dosavadni zkusenosti v oblasti nakupu. Jak Vas tyto zkuse-
nosti ovlivnily pri vvkonu Vasi prace nyni? Jak se pri rozhodovani nyni citite? Jak

Jjste se citil/a drive? *

Pro nakupci je nejvetsim benefitem délka jejich praxe, prehled o produktech a cenéch na
trhu, zkuSenosti s dodavateli a osobni kontakty. Maji-li s nékterym z dodavatelti Spatné
zkuSenosti, kdy s nimi dodavatel nekomunikoval, nepotvrdil objedndvku, nebyl schopen
sdélit datum dodani produktu, ¢i jej musel nakupci opakované urgovat, pak jiz u tohoto
dodavatele znovu neobjednd. Témét vSichni ndkupci shodné vypovidali, Ze praveé zkuSe-

vvvvv

Jistéj$i a bez obav, Ze s objednavkou budou problémy.

10. ,,Kdyz si predstavite Vasi praci jako idealni zaméstnani, co byste si pral/a, jaka by

Vase prace méla byt? “

Pro vétSinu nékupcich je jejich prace idealnim a snovym zaméstnani a jsou se svou praci
spokojeni. Ocenili by vétsi plat, krat$i pracovni dobu a méné stresu kolem Vanoc, kdy se
objednéavek generuje nejvice. Nékteri by chtéli na ndkup zbozi vice penéz, aby se pro stu-

denty mohlo objednavat to, co potiebuji.
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11. ,,Kdyz si vzpomenete na to, jaké informace a jakou cestou se k Vam z P-LABu do-
stavaji, jako informace to jsou? Jaké informace byste chtel/a dostavat? Jakou for-
mu byste ocenil/a nejvice? S jakou frekvenci byste tyto informace chtél/a dosta-

vat?

Nejcasteji si nakupci vybavuji, Ze jim chodi elektronicky newsletter, ktery vnimaji pozitiv-
né v tom, ze se dozvi o ak¢nich nabidce a novinkach v sortimentu. Newsletter pak Casto
preposilaji kolegim do jednotlivych laboratofi. Jeden z respondentti uvedl, ze o akéni na-
bidky nestoji a ze kdyz néco potiebuje v danou chvili, tak si to najde. Déle si nakup¢i vy-
bavovali, ze jim jednou za rok postou piijde tistény katalog nebo jim ho zastupce firmy
donese osobné a také, ze se s P-LABem jednou za dva roky setkavaji na Veletrhu labora-
torni techniky LABOREXPO. Neékteti preferuji dostavat newsletter jednou tydné, jinym
staéi jedenkrat za ¢trnact dnii &i mésic. Zadné informace z P-LABu jim v tuto chvili ne-
chybi. Kdyz potiebuji zjistit néco ohledné své objednavky ¢i dodani zbozi, zvednou telefon

a zavolaji na Oddéleni péce o zékazniky.

Na prvni okruh otdzek nakupc¢i odpovidali spiSe vécné a fakticky. Prostor pro projevovani
emoci zde moc nebyl, a proto se je vyzkumnik stile snazil vyzyvat k tomu, aby pifi dané
otazce popsali své pocity. Nakupci méli Casto problém své emoce viibec pojmenovat, n¢-
ktefi misto nich jmenovali lidské vlastnosti. VSichni nakupci byli usmévavi, pozitivné na-
ladéni a s ochotou odpovidali. Zadna otazka z prvniho okruhu se nejevila jako nepfijemna.
Otazky na pocity je Casto zarazely, coz bylo patrné z vyrazu tvafe, a obtizn¢ hledali odpo-
veédi. Vyzkumnik to piisuzuje povaze jejich osoby. Néktefi lidé své emoce a pocity jen

obtizné oteviené popisuji zvlasteé pred n€kym, kdo jim je cizi.

9.2.2 Analyza druhého okruhu otizek: komunikace s dodavatelem a charakterové

vlastnosti zastupce firmy

12.,,Je pro Vas diilezite, jak s Vami dodavatel jedna? Je pro Vas diilezity clovek, ktery

vvvvvv

Pro vSechny ndkup¢i je styl a forma komunikace s dodavatelem rozhodné dulezita. Nejdi-

lezitéjsi je, aby co nejrychleji mluvili s konkrétnim ¢lovékem, ktery mé danou problemati-
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ku na starosti, a ktery jim umi rychle zodpoveédét otazku a vyftesit jejich problém. Nejcasté-
ji pottebuji mluvit s odbornikem — produktovym manazerem ohledné¢ kvality produktu a
jeho parametrt, poté s nékym, kdo jim sdé€li dobu dodani zbozi. Ocekavaji, ze dany ¢lovek
bude vstficny, pfijemny a ochotny zodpoveédét jim a vytesit jejich pozadavek a ze celkova
komunikace bude rychla, ze dany clovék bude mit piehled a nebude je zbytecné zdrzovat.
Chtéji férové jednani, zadné sliby apod. a nechtéji, aby byl onen ¢lovek vlezly. Oc¢ekavaji,
ze je dodavatel bude sam pro-aktivné informovat ohledné¢ zmén v objednavce ¢i ohledné

zmén doby dodéni zboZi.

13. ,,Jaké viastnosti ma mit clovek, se kterym byste nejradéji jednal/a? *“ (volna odpo-
ved)

M4 mit prehled a dostatek zkuSenosti a nezdrzovat ndkupciho, pruzné reagovat a podavat
spravné a vérohodné a uplné informace, nemél by byt zbyte¢n¢ vtiravy. M4 byt vstiicny a
empaticky, nechovat se povysené, aby nakupci nemél pocit, ze ho doty¢ny ponizuje. Ma se
vyznat v oboru, mit dostate¢nou odbornost, byt ochotny a aktivni, s chuti do prace a ma
mit pfijemny hlas.
Nakupci se zastupci firmy P-LAB nej¢astéji hovoii po telefonu. Tato otazka dokazuje, ze
také po telefonu dokaze zastupce firmy v nakup€im zanechat pfijemné 1 nelibé pocity. Pro-
to velmi zalezi, zda telefonni sluchatko zveda zastupce firmy s tsmévem ¢i1 nikoli, jak
mluvi, intonuje, jakym stylem s ndkup¢im jednd, jak moc je jeho hlas pfijemny a sympa-

ticky apod.

vek, se kterym byste nejradeji jednal/a? “

7 z 10 respondentil se shodlo, Ze ma byt dany ¢lovek vstiicny, spolehlivy, pozitivni, komu-
nikativni a pfesny. Déale ma byt usmévavy, ochotny, svédomity, ptizplisobivy, trpélivy a

pro-zakaznicky (bez vyzvani nadkupciho upozornit na pro n¢j vyhodné informace).

15. Jak na Vas pusobili lidé, se kterymi jste v P-LABu doposud jednal/a?“ (volna od-
poved)
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Nakupci zastupce firmy P-LAB charakterizovali jako vielé, ochotné, spolehlivé, komuni-
kativni a ptijemné osoby, které jim vzdy vysly vstfic a dobfe poradily. Zminovali také, Ze
osoby, se kterymi jednali, mé€ly o firm¢ a procesech ve firmé dostateCny prehled a ze je

diky tomu vnimali jako odborniky.

vvvvvv

kterym jste v P-LABu doposud jednal/a? “

Respondenti se shodovali na nasledujicich vlastnostech: vstiicni, spolehlivi, ochotni pomo-

ci, komunikativni, pozitivni, trpélivi, aktivni, usmévavi.

Otazky 13-16 slouzily jako srovnavaci otazky. Otazky c¢islo 13 a 14 slouzili pro identifika-
ci idedlnich vlastnosti osoby, se kterou by nakup¢i chtéli jednat nejradéji. Otazky 15 a 16
poté identifikovaly vlastnosti zastupct firmy P-LAB, se kterymi nakup¢i ptichazi do kon-
taktu. Pozitivnim zjisténim je, Ze zastupci firmy P-LAB na nakupci skute¢né ptsobi a cho-

vaji se k nim tak, jak by si nakup¢i piali.

17. ,,Jak na Vas P-LAB piisobi jako celek? Jaké pocity ve Vas vzbuzuje, kdyz nékde vi-

dite napr. jeho logo? “

P-LAB na nékupc¢i ptsobi jako spolehliva firma s Sirokym vybérem produktt. Spolehlivost
spatfuji v tom, Ze to, co si objednaji, skute¢né v potvrzeny termin dostanou. Vnimaji také
to, Ze o né jako o lidi ma P-LAB z4jem, Ze o své zédkazniky pecuje, pofada kampané, kdy
napt. pfi ndkupu michacky italského vyrobce mohli ziskat bali¢ek kvalitnich italskych su-
rovin (kampan z podzimu 2016), anebo Ze jim na Vanoce postou posila ru¢n¢ podepsané
vano¢ni prani s malym darkem. Nakupc¢i maji P-LAB radi, protoZe je to ¢eska firma, ktera
je na trhu jiz dlouho a vnimaji ji jako pohodovou firmu. Jeden z respondentii uvedl, Ze ne-
pocituje zadné emoce, pocit ma neutralni a ze vi, ze u P-LABu nakupovali a nakupovat

budou.
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9.2.3 Analyza tretiho okruhu otiazek: emoce pii komunikaci s P-LABem a

v nakupnim procesu

18. ,, Predstavte si konkrétni situaci néekterého nakupu u P-LABu a popiste mi cely pru-
béeh, jak jste se citil/a? Bylo pro Vas jednani s P-LABem prijemné? Setkal/a jste se
také s neprijemnymi pocity? Jak byste si celou situaci predstavoval/a? Probihaji

vSechny nakupy u P-LABu dle stejného scénare? V ¢em se pripadné lisi? “

Pro vétSinu respondenttl je realizace nakupniho procesu s P-LABem pfijemnou zalezitosti.
S lidmi z P-LABu se jedna pfijemné, a 1 kdyz se vyskytne jakykoliv problém, umi ho vyfe-
Sit. 4 z respondentt vyslovené ocenili, Ze po odeslani objednavky maji jesté tyz den, ma-
ximalné druhy den, potvrzeni o pfijeti objednavky a potvrzeni o terminu dodéani zbozi. Di-
ky tomuto potvrzeni se poté citi pohodové a bez stresu, nemusi dodavatele urgovat apod. 3
respondenti uvedli, Ze je pro n¢ objednavani dennodenni rutina a ze zadné zvlastni pocity a
emoce nepocit'uji. Jeden respondent uvedl, Zze zddné emoce v prubéhu ndkupniho procesu
nema, zZe ty ptichazi, az kdyz ptijde do kontaktu se zastupcem firmy P-LAB, a velice zalezi
na tom, jaky zpiisobem a stylem s nim dany ¢lovek jedna. VSech 10 respondentt uvedlo, Ze
je scénaf nadkupu vzdy stejny. VSichni se rovnéz shodli, Ze zadné nepiijemné pocity
v prib&hu nakupniho procesu s P-LABem nezazivaji. Jeden respondent vSak uvedl, ze po-
cituje vztek a nastvani, kdyz dodavka zbozi trva dlouho, anebo je jedna objednavka rozde¢-

lena do vice dodavek.

19. ,,Co pro Vas predstavuje uspéch pri Vasi praci. Jak se pri tom citite?

Nakupc¢i se shodovali na tom, ze maji dobry pocit ztoho, kdyz zbozi piijde véas a
v poradku, jejich studenti ¢i kolegové jsou tim padem spokojeni a nikdo si na nic nestézu-
je. Maji z toho radost a pocit uspokojeni. Citi se dobfe a bez stresu, ze nemusi jiz déle nic
fesit a urgovat dodavatele. Casto se jedna o pozitivni vnitini pocity a motivovanost z dobie
odvedené prace. Jeden z respondent uvedl, Ze za sviij Uspéch pokladda uspésnost svych
studentd, kvalitni vysledky ve védé a vyzkumu (zde se odrazi v€asnost a kvalita dodaného

zbozi), coz se nésledné projevi odbornych publikacich a uznanim koleg z oboru.

20. ,,Jaké konkrétni emoce pocitujete v interakci s P-LABem? “
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Nakupci se citi jisté, protoze se obraci na odborniky, nemaji obavy ani strach. Vi, Ze se na

P-LAB mohou s ditvérou obratit, kdyz maji jakykoliv problém.

21. ,,Jakou roli sehrdavaji emoce co do vyznamu pri nakupnim rozhodovani? Ve které
fazi nakupniho procesu je pocitujete? Které pozitivni a které negativni emoce to

Jjsou?

Vétsina oslovenych respondentti uvedla, Ze emoce v rozhodovacim procesu hraji velkou
roli hned po ceng, kvalité zbozi a dobé dodani. Casto své emoce a rozhodovaci postoj zdi-
vodnovali tak, Ze pokud maji s nékterym z dodavatelti Spatnou zkusenost, tedy nepodavali
vc€as informace, slibili néco, co poté nedodrzeli, byli nepiijemni, nakup¢i méli pocit, ze
dodavatele svym dotazem obtéZzuji nebo s ndkupcimi dokonce nikdo nekomunikoval, pak
je takovéto chovani dodavatele vedlo k tomu, Ze u n¢j zbozi jiz objednavat nebudou. Emo-
ce vznikaji nejprve pfi piipraveé objednavky, kdy se nakupci rozhoduje, u kterého dodava-
tele zbozi objedna. Pokud jsou splnény vSechny racionalni vlivy (cena, doba dodani, kvali-
ta produktu), pak se ndkupc¢i rozhoduje podle toho, kde jsou lidé mili, ma s nimi dobré
osobni vazby, vi, Ze jejich objednavka bude vyfeSena bez problému a oni mohou byt klid-
ni. Nasledné¢ emoce vznikaji, kdyz dojde na plnéni objednavky. Pokud objednavka ptijde
vporadku, a tak jak ma, citi pocit uspokojeni a radosti. Pokud nastane s objednavkou néja-
ky problém v podobé nekompletni objednavky ¢i opakovaného posouvani terminu dodani,
pak citi nastvani. 3 z dotazovanych uvedli, Ze emoce pro né¢ zaddnou roli v ndkupnim roz-
hodovéni nehraji a Ze si vhodného dodavatele vybiraji zcela racionalné. Jeden z téchto re-
spondentl poté uvedl, Ze u né¢j emoce nastupuji az ve fazi nasledné péce ¢i poskytnuti ser-

visu. Pozitivni emoce z takového jednani mu utkvi v paméti a podle toho piisté voli tuto

firmu ¢1 nikoliv.

22.,,Vjakeé fazi nakupniho procesu vyuzivate svou intuici? Proc to deldate? Co Vas

k tomu vede?
Nékupci svou intuici nejcastéji vyuzivaji pii vyberu dodavatele, intuice vychazi ze zkusSe-
nosti s dodavatelem. 2 respondentli intuici nevyuZzivaji, coz zdivodinovali tim, Ze zde pro

intuici neni misto a ze se jedna o racionalni rozhodovani.
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Analyza ctvrtého okruhu otazek: identifikace osoby a zpétna vazba k rozhovoru
Vsichni respondenti uvedli, Ze na n€ rozhovor plsobil pfijemné a mile a Ze by na ném nic

nemenili.

Pavlina laborant a ndkupci 25 let
Lucie nakupci a obchodni referent 5,5 let
Petr vedouci katedry 22 let
Katerina H. nakupci 8 let
Anna nakupci 17 let
Jana laboratorni technik a nédkupci 5 let
Tereza nakupci 12 let
Veronika laboratorni technik a ndup¢i 6 let
Katerina J. nakupci 10 let
Daniela zasobovac 22 let

Tabulka 3: Ptehled pozic a délky praxe ndkupniho rozhodovani respondentt. (Zdroj: vlast-

ni zpracovani)
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10 OMEZENI VYZKUMU

Autorka vyzkum provadi sama a je si védoma toho, Ze vyzkum neni reprezentativni. Rov-
néz vychazi z toho, Ze nema velké zkuSenosti s vyuzivanim kvalitativnich psychologickych
metod a technik, a proto po konzultaci s vedouci diplomové prace vyuzila takové metody a
techniky, které odpovidaji jak cilim vyzkumu, tak jejim zkuSenostem a moznostem. Studie

muze slouzit jako vychodisko pro dalsi analyzy v daném oboru.
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11 SHRNUTI

Individuélni psychologické explorace jednoznacné prokézaly, ze emoce hraji diilezitou roli
v nakupnim rozhodovani profesionalnich nakupc¢ich. Vzhledem k tomu, ze nakup¢i hospo-
daii s pfidélenymi finan¢nimi rozpocty a ¢asto maji pouze omezené financni zdroje na ur-
¢ité obdobi, je jejich rozhodovani zalozeno na silné racionalni uvaze, kde jsou Casto na
prvnim misté¢ rozhodujicimi faktory cena a kvalita produktu. Dal$im dilezitym vlivem
v poradi je doba dodani. Poté, pfichazi na fadu emoce a nakupci se pro vhodného dodava-
tele rozhoduje dle zkusenosti, jaké s nim ma. Velkou roli hraji osobni kontakty, rychlost
komunikace, vstiicnost, odbornost, pozitivni a pro-zakaznicky pfistup k nakupcéimu, ale

také pouzitelnost webovych stranek s pokrocilymi funkcemi uzivatelského uctu.

Z vyzkumu také vyplynulo, Ze ndkup¢i miiZe citit pocity nastvani pii — v jeho oc€ich — Spat-
ném zpracovani objednavky, tedy tehdy, je-li mu zbozi z jedné objednavky zasilano po
castech. Toto nastvani vSak muze eliminovat marketing a marketingové komunikace vSemi
ostatnimi kandly ze strany P-LABu a jeho vstficni zaméstnanci. Marketing a marketingova

komunikaci maji na B2B laboratornich trhu své nezbytné misto.
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12 UVOD DO PROBLEMATIKY

Telefonické i hloubkové rozhovory prokazaly, ze je P-LAB svymi zédkazniky vnimén velmi
pozitivné. To ovSem neznamend, ze neni co zlepSovat a dale rozvijet. Aby si P-LAB
v myslich zakaznikl svou pozici udrzel, je potieba poskytovat stejné kvalitni produkty a
sluzby i nadale, ale hlavn¢ sluzby a servis ze strany firmy zdokonalovat, protoze lze pred-
pokladat, Ze i konkurence bude neustale zlepSovat své sluzby a servis vici svym zakazni-

kdm.

Jak z vyzkumut vyplynulo, zédkaznici P-LABu nakupuji také u konkurence, a proto je po-
tteba zakazniky neustale naklan€t na svou stranu prostfednictvim kvalitniho servisu pro-
sttednictvim marketingové komunikace. Nakup¢i se totiz s nejvetsi pravdépodobnosti roz-
hodnou pro dodavatele, od néhoz obdrzi pro néj ty nejvétsi vyhody — rychlost, pohodli a
pocit jistoty. Lze také predpokladat, ze ¢im vice ,klicovych nakupnich kritérii“ P-LAB
nakupc¢imu nabidne a splni je dle ocekavani nakupciho, tim ma vyssi Sanci, ze si jej nakup-
¢i vybere pro realizaci budouciho ndkupu. Proto je dilezité znat kritéria vybéru dodavatele
jejich dulezitost pii rozhodovani, aby P-LAB mohl ndkupciho uspokojit, ziskat si jeho di-

véru a umysl obchod zopakovat.
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13 KONCEPCNI MODEL

Pozitivni emoce: radost, Kontrolni pro-
hrdost, potéSeni, jistota ménné: ndhradni
plnéni
Kognitivni pohnutky
pro nakupni rozhodovani
e cena/naklady
e parametry/kvalita produktu ) <
P Y P Spokojenost Vérnost

e doba dodani
e zkuSenost s dodavatelem

e komplexnost dodavky

Negativni emoce: hnév,
vztek, napéti, mrzutost

Obrazek 6: NavrZzeny koncepcni model (Zdroj: vlastni zpracovani)

Navrzeny koncepéni model vychazi z empirického vyzkumu, ktery prokazal, Ze emoce
v rozhodovacim procesu nakupcich maji svij vyznam. Ve vztahu s dodavatelem pocit'uji
nakupci typicky pocity radosti, hrdosti, jistoty, potéSeni, hnévu, vzteku, napéti a mrzutosti.
Model pracuje s kognitivnimi pohnutky, které v rozhodovani profesionalnich nakupcich
hraji klicovou roli a pozitivnimi a negativnimi emocemi, které vznikaji na zéklad¢ splnéni
¢1 nesplnéni oc¢ekavani ndkupciho plynouciho z kognitivnich pohnutek. Tyto faktory maji

zasadni vliv na spokojenost zédkaznika a jeho loajalitu/vérnost.

Vérnost

Tento model predstavuje loajalitu zékaznika a je kone¢nou proménou v celém procesu ko-
munikace se zdkaznikem. Siln¢ odrazi jak kognitivni, tak afektivni motivy, jez oba vedou
k celkové spokojenosti zdkaznika a tim padem jeho vérnosti ve vztahu s P-LABem. Vér-
nost je definovana jako ,,hluboké piesvédceni v budoucnu znovu koupit ¢i podporovat pre-

ferovany produkt ¢i sluzbu‘ (Oliver, 1999, cit. dle Vysekalova 2014: 182). Pravé vérnost je
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klicovou soucasti vztahii v B2B. Vérnost zakaznika je pro spolecnost ,levn&jsi.
V marketingovych kuloarech je obecné znamo, ze udrzet si stavajiciho zdkaznika je efek-
tivn€j$i nez ziskavat zakaznika nového. Vérny zakaznik je vracejici se zédkaznik, ktery fir-
m¢é piinasi zisk. Takovyto zakaznik jiz nepodléha dlouhym rozhodovacim procesim a tiva-

vvvvvv

rychleji rozhodnout.

Spokojenost

Spokojenost stoji jako mezi¢lanek mezi kognitivnim piistupem v racionalnim rozhodovani
a vyslednou loajalitou zakaznika a je zalozena jak na kognitivnich hodnoceni zakaznika,
tak na jeho emoc¢ni zkuSenosti. Paklize bude P-LAB zdkaznikovi poskytovat sluzby, které
zakaznik oc¢ekava, a bude-li s nim komunikovat takovym zplisobem, jaky zédkaznik oceka-
va, povede to k pozitivni zdkaznické zkusenosti, coz vyvola pozitivni emoce — zakaznik
bude spokojeny a pro svou objednavku zvoli P-LAB. Spokojenost zédkaznika je souhrnné
hodnoceni, které se zaklada na zkuSenosti po zakoupeni zbozi ¢i sluzby (Fornell, 1992, cit.
dle Vysekalova, 2014: 182). Spokojeny zakaznik nemusi vZdy znamenat vracejici se za-
kaznik a je zcela béZzné, Ze 1 spokojeny zékaznik da v nékterych piipadech zejména

z kognitivnich pohnutek ptednost jinému dodavateli.

Kognitivni pohnutky

Kognitivni pohnutky v sobé skryvaji mnoho potencidlnich proménnych, jez jsou
v rozhodovacim procesu nakupcich zakladnim indikatorem kvality nabidky a sluzeb pro-
dejce. Kvalita servisu, kvalita produktu a cena jsou hlavnimi determinantami, které rozho-

duji o tom, zda bude nakupci s celym procesem spokojen ¢i nikoliv.

1. Vniméani ceny: cena nabidky je klicovym determinantem v rozhodovacim procesu
nakupcich a vyznamné ovliviiuje to, u kterého dodavatele nakupci zbozi objedna.
Vnimani ceny ma také vliv na budouci nakupy. P-LAB by m¢l mit piehled o ce-
nach na trhu; délat prizkumy a srovnani; ptat se zdkaznikt, z jakych divoda a za
jaké ceny nakupuji dané produkty u jinych dodavateld a tyto ceny idedlné ptizpu-
sobovat, dava-li to ekonomicky smysl. S pozadavkem nizsi ceny muze firma apelo-

vat na dodavatele, aby si nesnizovala svou marzi. Dobrym néastrojem posilovani
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vérnosti a loajality zdkaznika jsou individudlni slevy a ndkupni motivacni systémy
(sbirani bodt apod.).

2. Vnimani kvality produktu: produktova nabidka firmy P-LAB je o¢ima zakaznikt
vnimana jako velmi kvalitni a Casto diky této kvalit€¢ davaji pii nakupu prednost
pravé P-LABu. Kvalita a parametry produktu jsou ve védé a vyzkumu kli¢ové. P-
LAB by si mél tento standard maximaln¢ udrzet, své dodavatele si pecliveé vybirat i
nadale a produkty testovat. Kvalita produktu rozhodne o tom, zda z dlouhodobého
horizontu zakaznik u P-LABu bude nakupovat ¢i nikoliv, pficemz zklamani
z dodavky nekvalitniho produktu se velmi t€zko napravuje. Velmi casto se od kva-
lity produktu odviji také cena. Z vyzkumu vyplynulo, Ze zékaznici jsou ochotni za
kvalitu zaplatit. U jedinecnych produktt, které nemaji kvalitativné substituéni pro-
dukt s nizsi cenou, je z hlediska profitability nezddouci cenu ,,zbytecné* snizovat ¢i
na tyto produkty organizovat akéni kampané.

3. Doba dodani: jednim z rozhodujicich vlivli v nakupnim rozhodovani nakupcich je
doba dodani. Nakupci ocekavaji v idedlnim piipad€ okamzité dodani produktu a ne-
radi na zboZi ¢ekaji. Je to dano tlakem zejména ze strany védct, laborantil a studen-
th, ktefi dany produkt pro realizaci vyzkumu v laboratofi potiebuji co nejdiive.
Z hlediska finan¢nich nakladii a vazanosti financi v zdsobach nelze drzet neomeze-
né skladové zasoby. P-LAB by na zakladé jiz provedenych nadkupti mohl modelovat
nakupni cykly opakované nakupovaného zboZi, a tak byt na objednavku zdkaznika
nachystan. Tim by byl schopen zakaznikovi zboZi dodat obratem jiz do druhého
dne, coz by na spokojenost zakaznika mélo zna¢ny vliv.

4. ZkuSenost s dodavatelem: kvalita vztahu s dodavatelem je urcujicim faktorem
hned po ceng, kvalité produktu a dobé dodani. Rada vyzkumi prokazala, Ze pravé
kvalita obchodniho vztahu a spokojenost a/nebo behavioralni vysledek spolu na-
vzajem souvisi (Rauyruen a Miller, 2007, cit. dle Vysekalova, 2014: 183). Na pozi-
tivni zkuSenosti se podili jak kognitivni faktory — cena, kvalita produktu a rychlé
dodaci lhiity, tak emocni faktory plynouci z marketingové komunikace firmy. Za-
sadni roli zde hraji osobni vazby, osobnost jednajiciho zastupce firmy P-LAB a
kvalita servisu a doplitkovych sluzeb.

5. Komplexnost dodavky: dualezitou tlohu v posuzovani dodavatele a
v rozhodovacim procesu hraje to, zda vSe, co zdkaznik v dany moment potiebuje,

muze objednat u jednoho dodavatele a nemusi objednavku délit a posilat ji do raz-
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nych firem. Diivodem je pohodni nédkupciho, rychlost a mensi administrativni zati-
zeni a naro¢nost. P-LAB by mél od svych zakaznikii zjistovat, jaké produkty mu

v nabidce chybi a o tyto produkty rozsifovat portfolio své nabidky.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 75

14 NAVRHY A DOPORUCENI

14.1.1 CRM a znalost zakaznika

Customer relationship management je v dnesni dynamické dob¢ a s vyvojem marketingové
komunikace nezbytnym néstrojem pro fizeni vztahu firmy se zdkaznikem. Informace je
klicovym faktorem, na zakladé kterého, lze utvaret marketingovy mix $ity na miru zakaz-
nikovi. Zakaznik vstupuje do hlavniho centra déni a m¢l by to také z komunikace firmy

maximaln¢ pocitovat.

Proto, aby marketingové oddéleni mohlo nastavit spravny ,,tone of voice®, ktery jiz sam
osob¢é muze vyvolavat kladné, ale i zadporné emoce, a komunikac¢ni strategii, musi spolec-
nost znat genderovou skladbu svych zdkaznik, piiblizny vék, vzdélani, pracovni pozici,
idealné také jejich hodnoty, postoje a Zivotni styl. Pro zasilani kvalitnich informaci, tedy
téch uziteCnych a vyzadanych, musi firma védét, jaké informace zékaznik dostavat chce,
jak casto, jakou formou a kterym kanalem. Marketéii by méli védét, jakou zodpovédnost
zakaznik m4, zda rozhoduje o objedndvani laboratornich potfeb nebo zda je to védec, ktery
pracuje cely den v laboratofi. KaZzdou tuto osobu budou pravdépodobné zajimat rozdilné
informace. Nakup¢i bude preferovat info o cenovych slevach a novych produktech, méné
uz podrobné technické informace, produktova videa a brozury, jez budou zajimat védce.
VSechny tyto informace by mély byt zaznamenany v CRM systému, ke kterému by mél
mit pfistup kazdy zamé&stnanec, ktery je v interakci se zakazniky. Tyto informace by mély
byt pravideln€ aktualizovany a optimalizovany. Pro rychlé ziskani informaci jsou vhodné

webové formulaie napt. ve fazi ptihlasovani do uzivatelského tctu ¢i telefonat.

V CRM systému by mélo byt také zaznamenano jaky typ kontaktu s firmou ndkup¢i vyza-
duje, zda pasivni ¢i aktivni. Pasivni kontakt znamena, ze ndkup¢i nestoji o osobni navstévy
obchodnich zéstupcti, protoze — jak uvedli pti hloubkovych rozhovorech — si najdou to co
potiebuji ve chvili kdy to potiebuji, obchodni zastupci je zdrzuji a vnimaji je vtirave. Jini
nakupci naopak osobni kontakt se zastupcem firmy vyzaduji. Jsou radi, kdyz se za nimi na
pracovisté nékdo z P-LABu zastavi, pfinese jim novy katalog, upozorni na novinky, akéni
nabidky apod. VétSina nakupcich pii hloubkovych rozhovorech uvedla, ze osobni kontakt
preferuji, protoze si pii telefonatu mohou predstavit konkrétni osobu a také kdyz se dotazu-
ji ohledn¢ objednavky piesné vi na koho se obratit. Na zéklad¢ téchto informaci by mél P-

LAB pftizptisobit styl a Cetnost osobnich navstév nakupcich. At uz pro osobni ¢i telefonic-
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ky kontakt se zdkaznikem je nezbytna vyskolenost personalu v oblasti sof? skills, obchod-

niho jednani, popt. psychologie.

14.1.2 Web a uzivatelsky tucet

Pro nékupci je dilezité, aby cely proces vytizeni objednavky byl rychly a pohodlny. Je pro
n¢ také dulezité, aby rychle nasli pozadované informace. Web spolec¢nosti P-LAB si vsich-
ni nakup¢i pochvalovali zejména pro dobré a rychlé vyhledavani a pro uzivatelsky ucet, ve
kterém vidi historii objedndvek, stav aktudlni objednavky, dodané/nedodané polozky, ter-
miny dodani. Nakupc¢i by preferovali rychlejsi aktualizaci dat mezi online uzivatelskym
uctem a off-line objednavkou. Pro v€asnou informaci nakupc¢iho o zménach v objednavce,
zejména zmén v terminech dodani zbozi, by P-LAB mohl vyuzit um¢lé inteligence — au-
tomatického systému, ktery by ,,sam* ndkupciho dle jeho preferenci e-mailem ¢i sms upo-

zornil na zmény v objednavce.

14.1.3 Zrychleni internich procesi

Kromé rychlejsi aktualizace dat mezi off-line objedndvkou a uzivatelskym Uctem by na-
kup¢i uvitali rychlejsi dodani zbozi. Sledovanim nakupnich cykld by P-LAB mohl vcas
zbozi naskladiiovat a uspokojovat tak pozadavky nakupcich dfive. U produktd, jez nejsou
standardni nabidky a které do skladu P-LABu putuji od dodavatel z celé Evropy a pies
ocean z USA a Kanady, dodaci lhiity samoziejmé vyznamné zkratit nelze a zfidka dochazi
1 k tomu, Ze se prodluzuji. V tomto ptipadé je klicové ihned zdkaznika na tyto zmény upo-
zornit a piipadné u zbozi uvadét jeho ptivod. Bude-li zakaznikovi objasnéno, z jakého di-
vodu trva dodani produktu tak dlouho a Ze k nému putuje tieba az z USA, miize tuto dlou-

hou dodaci lhitu nakupc¢i vnimat pozitivnéji, protoZze zné relevantni divody.

Vsechny vySe uvedené skutecnosti se jednoznacné podili na utvafeni pozitivnich emoci
nakupciho. Pro dlouhodoby vztah se zdkaznikem je klicova dobra zakaznickd zkuSenost.
Paklize dodavatel splni vSechny ocekavani nakupciho, povede to k jeho spokojenosti a

veérnosti co se dalsich nakupi tyce.
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ZAVER

Empirické vysledky kvalitativniho Setfeni jednoznacné prokazaly, Zze emoce na firemni
nakup a rozhodovaci proces profesionalnich nakupcich maji vliv. Vyzkum také odhalil,
které pozitivni i negativni emoce jsou pro nakupci v rozhodovacim procesu diilezité a které
ve vztahu s dodavatelem pocit'uji. I presto, ze se vyzkum tykal B2B trhu laboratorniho
vybaveni, lze souhrnné fici, ze vysledky této studie ptredstavuji solidni zaklad v oblasti
modelovani vlivu emoci na nakupni rozhodovani v oblasti B2B na ceském trhu. Na zékla-
pohnutky pro nakupni rozhodnuti a pozitivni a negativni emoce, které stoji jako mediatofi
vztahu mezi kognitivnimi pohnutkami a spokojenosti a vérnosti. Vérnost a loajalita zdkaz-

nika jsou pro budovani dlouhodobého vztahu firmy se zdkaznikem na B2B trhu klicové.

Vyzkum byl proveden na vzorku nédkupcich z vyzkumnych a védeckych tstavi a vysokych
Skol, ktefi generuji nejvyssi obrat firmé. Ziejmé by nebylo spravné vysledky tohoto vy-
zkumu zobeciiovat a pokladat za platné i pro soukromy prumyslovy sektor ¢i jind odvétvi.
Pro ovéfeni navrZzeného koncepéniho modelu by bylo nezbytné provést vyzkum i u téchto
nakupcich z jinych odvétvi. Navrzeny koncepéni model muze slouzit pro dalsi vyzkumy

v této oblasti.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLIOJ A ZKRATEK
CSU  Cesky statisticky uiad.
B2B  Business to business

B2C Business to customers
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SEZNAM PRILOH

Ptiloha P1: Dotaznik po telefonu

Ptiloha P2: Explora¢ni schéma hloubkovych rozhovori



PRILOHA P I: DOTAZNIK PO TELEFONU

Dobry den - osloveni,

XY jste nam poslal/a objednavku, a ja bych se Vas nyni chtéla zeptat na par otazek tyka-
jicich se Vasich motivl a postoju, které souviseji pravé s objednavani laboratornich po-
tfeb. Cely rozhovor nam nezabere déle jak 4 az 5 minut. S Vasim dovolenim si cely roz-
hovor nahraiji.

Co myslite, muzeme se do toho spole¢né pustit?

1.

Co si vybavite / co Vas napadne, kdyz si pomyslite na P-LAB?

Proc¢ jste si zbozi objednal/a v uplynulych XY dnech/tydnech pravé u nas?

Objednavate laboratorni potieby také u jinych dodavateli?
a. anol/ne
b. Mohl/a byste uvést, o které druhy zbozi se jedna?

Mohl/a byste, prosim, uvést dlivody, které vas vedou k tomu, Ze objednavate
u nékolika dodavatelti laboratorniho vybaveni? V €¢em vidite hlavni vyhody
tohoto objednavani u nékolika podobnych dodavatelt?

V predposledni otazce jste zminil/a nakup .... (typ zbozi) ... Nejde mi ted’ vii-
bec o tu konkrétni firmu. SpiSe mé zajimaji divody, které vedly k vystaveni

objednavky jiné firmé? V €éem byla ona konkurenéni nabidka jina?

Mohu se vas zeptat na vasi aktualni pracovni pozici? Rozhoduje z vasi pozi-
ce o nakupu laboratornich potieb?

Mohl/a byste mi, prosim, orientacné priblizit vas vék:

a. 20-30
b. 31-40
c. 41-50
d. 51-60
e. 61-70
f. vicenez 70 let

Pro koho je poptavané zbozi uréeno:

osobné pro mé

pro nas tym

pro laboratof, které nejsem soucasti

pro subjekt mimo nasi spole¢nost &i institut
nevim

jiné:

~0 Qa0 oo



A nyni bych se rada vratila zpét na zaCatek a poloZila Vam posledni 2 otazky k Vasi po-
sledni objednavce zaslané nam.

9. Byl/a jste s vyfizenim posledni objednavky spokojen/a?
a. ano
b. ne
c. mélajsem né&jaké vyhrady; jaké: ...

10. Jak dana objednavka vznikla? Pouzivate pfi vybéru zbozi tistény katalog ne-
bo nas e-shop? Postupujete takto vzdy pri objednavani zbozi u nas?



PRILOHA P2: EXPLORACNI SCHEMA HLOUBKOVYCH

ROZHOVORU

Okruhy dotazovani:

1. Volné asociace zamérené na P-LAB a proces nakupu

a. Kdyz se fekne P-LAB, co vas napadne? A co jesté? Jaky pii tom mate po-

cit?

b. Jak byste popsal/a V4§ nézor na P-LAB obecné? M¢énily se tyto nazory

v ¢ase?

¢. Vypravéjte mi, jak u Vas probihd ndkupni proces? Co si vybavite, kdyz se

fekne nakupni proces? Co na ném ocenujete? Co pro Vas tento proces zna-

mena? Je néco, co byste zménil/a v internim nastaveni nakupnich procest

Vasi firmy? V ¢em konkrétné vidite problém?

i. Je né€kdo nebo néco, kdo Vias pii ndkupnim rozhodovani muze

ovlivnit? Kdo vSechno se rozhodovaciho procesu ucastni? Jak Vas

ten doty¢ny ovlivituje? Jaky na to mate nazor?

ii. ProtoZe mate rozhodovaci pravomoc, co jsou rozhodujici parametry,

které ovlivni ndkupni proces — to, kam poSlete objednavku? Jaké

jsou pii tom Vase mySlenky a pocity?

iii. Jak moc pfi Vasem rozhodovani zaleZi na:

1.

6.

finanénim hledisku: cena, nasledné néklady, platebni pod-
minky;

vlastnosti produktu: technické parametry, kvalita produktu /
souvisejicich sluzeb;

parametrech objednévky: objem objednavaného zbozi a hod-
noté, uroven servisu, pravidla pro poskytovani zaruky;
logistické parametry: dodaci lhita, kapacita a spolehlivost
dodani, doba na obnoveni zasob, flexibilita;

charakteristika dodavatele: sluzby dodavatele, vykon, refe-
rence, transparentnost;

okolnosti koordinace: vnitini postupy a specifikace.

iv. Jaké dasledky pro Vas osobné muze rozhodnuti, kde a co nakoupit,

mit? Co z toho pro Vas plyne?



Kdyz si predstavite, jak kazdé rano vstavate a tusite, co ptiblizné v praci
budete délat:
i. Tésite se na to?
ii. S jakymi pocity do prace chodite? Proc to tak je?
iii. Ceho si na své praci nejvice cenite?
iv. Existuje néco, co byste zméenil/a?
Vzpomeiite se prosim na Vase dosavadni zkuSenosti v oblasti nakupu. Jak
Vs tyto zkuSenosti ovlivnily pii vykonu Vasi prace nyni? Jak se pti rozho-
dovani nyni citite? Jak jste se citil/a diive?
Kdyz si predstavite Vasi soucasnou praci jako idedlni zaméstnani:
i. Co byste si pral/a?
ii. Jaka by ta prace méla byt?
Kdyz si vzpomenete na to, jaké informace a jakou cestou se k vam informa-
ce z P-LABu dostavaji:
i. Jaké informace to jsou?
ii. Jaké informace byste chtél/a dostavat?
iii.  Jakou formu byste ocenil/a nejvice?

iv. S jakou frekvenci byste tyto informace chtél/a dostavat?

Jaky vliv ma osobnost zastupce firmy P-LAB pfi jednani se zakaznikem? Na

jakych vlastnostech a emocich u této osoby zaleZi?

a.

Je pro Vas dulezité, jak s vdmi dodavatel jedna? Je pro vas dilezity ¢lovék,
ktery s vami u ndkupu jednd? Co je pro vas nejdilezitéjsi?
S kym v P-LABu jednate?
S kym byste nejradéji jednal/a? (Konkrétni osoba)
Jaké vlastnosti ma mit clovek, se kterym byste nejradéji jednal/a:
1. Volna odpoveéd”:

ii. Oznacte 5 nejdilezitéjSich: vstficny, vyrovnany, usmévavy, bezo-
hledny, vynalézavy, zdbavny, spolehlivy, trpélivy, tvrdohlavy, pozi-
tivni, pro-zékaznicky (bez vyzvani by mne upozorioval na pro mne
vyhodné informace), neutralni, tichy, strohy, chytry, ¢estny, laskavy,
nevyrazny, hastefivy, svédomity, pfesny, drzy, sympaticky, ochotny

vzdy pomoci, komunikativni, sebevédomy, rozumny, pokorny, sr-



€.

f.

de¢ny, citlivy, aktivni, pfizplsobivy, vnimavy, rozvazny, plachy,
domyslivy, temperamentni, chaoticky.
Jak na Vas pusobili lidé, se kterymi jste v P-LABu doposud jednal/a?
i. volna odpoveéd
ii. 5 nejdulezitéjsich: viz piechozi otdzka
Jak na Vas P-LAB piisobi jako celek? Jaké pocity ve Vas vzbuzuje, kdyz

nekde uvidite jeho logo?

3. Zjistovani emoci osoby a v interakci s P-LABem

a.

Predstavte si konkrétni situaci nékterého nakupu u P-LABu a popiste mi ce-
1y pribeh. .. co jste pfi dané situaci citil/a? Bylo to pro Vas ptijemné jedna-
ni? Setkal/a jste se také s nepiijemnymi pocity? Jak byste si celou situaci
predstavoval/a? Co byste v dané situaci uvital/a? Probihaji v§echny nadkupy
u P-LABu dle stejného scénare? V ¢em se lisi?
Co pro Vas piedstavuje Uspéch pii Vasi praci? Jak se pii tom citite? Jak
byste se chtél/a citit?
Jaké konkrétni emoce v interakci s P-LABem pocitujete?
roli. Jaké pozitivni a jaké negativni?

1. S kym jste jednal?

ii. Co bylo dulezité?
Jakou roli sehravaji emoce co do vyznamu pii nakupnim rozhodovani? Ve
které¢ fazi ndkupniho procesu je pocitujete? Které pozitivni a negativni
emoce to jsou?
V jaké fazi ndkupniho procesu vyuzivate svou intuici? Pro¢ to délate? Co

Vs k tomu vede?

4. Zavérecné otazky a identifikace osoby

a
b.

C.

i

Jak na Vs cely rozhovor piisobil?
Je néco, co byste zménil/a?
Chtél/a byste se na néco zeptat?

Jméno, instituce, pozice, délka praxe, muz/zena, zodpoveédnost za.



